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ÖZET 

ONLĠNE ALIġVERĠġ SĠTELERĠNDE UYGULANAN CANLI 

DESTEK SĠSTEMLERĠNĠN TÜKETĠCĠLERDE OLUġTURDUĞU 

GÜVENE ETKĠSĠ: BĠR ARAġTIRMA 

Lale YILDIRIM 

Doktora Tezi, ĠĢletme Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Yusuf KADERLĠ 

2017, 220 sayfa 

Ġnternetin iĢletmelere sağladığı avantajlar sebebiyle online alıĢveriĢ web sitelerinin sayısı 

hızla artmaktadır. Bu web sitelerinin kurumsal çevrimiçi kuruluĢlara dönüĢmeleri ve 

müĢteri güvenini kazanabilmeleri için gerekli koĢullar konusunda Türkiye‟de az sayıda 

araĢtırmaya rastlanmıĢtır.  Bu nedenle bu çalıĢmanın amacı online alıĢveriĢ web sitelerinde 

uygulanan canlı çevrim içi destek uygulamalarının müĢterilerde güven algısı baĢta olmak 

üzere; etkileĢim, hizmet kalitesi, kurumsallık ve beğeni faktörleri üzerine olan etkilerinin 

belirlenmesidir. 

Bu tez bir alan araĢtırması içermektedir. AraĢtırmacı tarafından oluĢturulan iki benzer 

online alıĢveriĢ web sitesi üzerinde test edilmiĢtir. Ele alınan bu iki sitenin tüm özellikleri 

aynı olmakla beraber sadece canlı destek uygulamasına sahip olup olmamaları bakımından 

birbirlerinden farklıdırlar. Üniversite öğrencilerinden oluĢan 413 kullanıcıdan bu iki site 

üzerinden alıĢveriĢ yapıyormuĢ gibi inceleme yaparak bazı bilgilere ulaĢmaları ve inceleme 

sonrası çevrimiçi anket doldurmaları istenmiĢtir. Sonuçlar canlı destek sistemi 

uygulamalarının online alıĢveriĢ web sitelerine entegre edilmesi ve kullanımı esnasında 

ortaya çıkacak maliyetlerine rağmen iĢletmelere büyük ölçüde fayda sağladıklarını ortaya 

koymuĢtur.  Bu faydalar baĢta firma güvenilirliği olmak üzere iĢletmenin kurumsallık 

algısı, beğeni, etkileĢim ve müĢteri hizmetleri kalitesindeki artıĢları kapsamaktadır. 

 

ANAHTAR KELĠMELER: E-Ticaret, Online AlıĢveriĢ, Çevrimiçi Canlı Destek, E-

MüĢteri Güveni, Web Site EtkileĢimi ve Güven. 
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ABSTRACT 

MEASURING THE EFFECTS OF ONLINE LIVE SUPPORT 

SYSTEM ON CUSTOMERS’ TRUST: AN EMPIRICAL STUDY 

Lale YILDIRIM 

Doctoral Thesis in Business Administration 

Supervisor: Prof. Dr. Yusuf KADERLĠ 

As the Internet provides many advantages to the businesses the number of e-commerce 

web sites is rising. There is need for more research and evaluation of the factors effecting 

these online companies in developing their online corporate image and gaining customer 

trust in Turkish market. Therefore, the purpose of this research was to measure the effects 

of online support system on customer trust, customer service quality perception, corporate 

image and enjoyment by means of improved interaction and communication. Suggestions 

were made based on the results. 

This research was conducted on two e-commerce web sites that were identical. The only 

difference was that one e-commerce web site had online support system installed and 

active. There were total of 413 college students involved in this study. They were asked to 

browse the web site and complete few tasks. Afterwards, there were asked to complete the 

online survey.  The results of the study clearly showed that despite the extra costs of the 

online support system there was greater gain and advantages to the e-commerce web sites 

having  online support systems. These advantages included positive effects on customer 

trust and how the customers perceived the business to be corporate, customer service 

oriented and pleasant. 

 

KEY WORDS: E-Commerce, Online Support System, E-Customer Trust, Website 

Interactivity And Trust. 
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ÖNSÖZ 

Online pazarlama ve yeni Ġnternet teknolojileri pazarlama alanında yeni fırsatlar sunmakla 

beraber bazı engelleri de getirmiĢtir. Bu engellerin birçoğu literatürde akademisyenler 

tarafından ele alınmıĢtır. Sanal ortamda belirsizliklerin çokluğu nedeniyle güven 

sorununun daha bariz bir Ģekilde ortaya çıkması bu problemlerden en önemlisidir. Bundan 

dolayı bu çalıĢmanın amacı online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan canlı çevrim içi 

destek uygulamalarının müĢterilerde oluĢturduğu güven algısı baĢta olmak üzere; 

etkileĢim, hizmet kalitesi, kurumsallık ve beğeni faktörlerine olan etkisinin ölçülmesidir.  

Bu tez çalıĢmasında bana rehberlik eden danıĢmanım Prof. Dr. Yusuf KADERLĠ ve 

değerli hocalarım, Doç. Dr. Osman PEKER, Doç. Dr. Ece ARMAĞAN, Prof. Dr. Ruziye 

COP ve Prof. Dr. Orhan ĠÇÖZ‟e teĢekkür eder, saygılarımı sunarım.  

Ayrıca, bu çalıĢma sürecinde beni motive eden ve destekleyen sevgili eĢim Saadettin 

YILDIRIM`a büyük bir teĢekkür borçluyum. Tez çalıĢmasının zorlu süreçlerinden olan 

çevrimiçi anketlerin toplanmasında emeği geçen herkese de ayrıca teĢekkürlerimi ifade 

etmek isterim.  

Bu çalıĢma Adnan Menderes Üniversitesi Bilimsel AraĢtırmalar Birimi tarafından 

desteklenerek yürütülmüĢ olup, çalıĢma dönemi sonucunda elde edilen bu eserin e-ticaret 

ve pazarlama literatüründe saygın bir yer bularak elektronik ticarette güven üzerine 

yapılacak gelecek çalıĢmalara ilham kaynağı olacağını umut ediyorum. 
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GĠRĠġ 

Son yıllarda, Türkiye ve dünya genelinde biliĢim teknolojilerine büyük yatırımlar 

yapılmaktadır. Bunun sonucu olarak Türkiye'de, Ġnternet kullanıcı sayısı 2000'li yılların 

baĢında yaklaĢık 2 milyon iken son 10 yılda yüzde 1750 artmıĢtır. Türkiye, yaklaĢık 78 

milyonluk nüfusunun 35 milyonunu Ġnternete bağlarken, nüfusa göre doygunluk oranı 

yüzde 47‟yi geçmiĢtir. Dünya geneline bakıldığında da Ġnternet kullanımının yaygınlaĢtığı 

görülmektedir. 2015 yılı itibarıyla dünya nüfusunun %40‟ı yani 3.234.787.890 kiĢi Ġnternet 

kullanmaktadır. YaklaĢık 3 milyar 900 milyon nüfuslu Asya kıtasında 922 milyon Ġnternet 

kullanıcısı mevcuttur. 2000 yılında 1 milyar nüfuslu Afrika kıtasında sadece 4,5 milyon 

Ġnternet kullanıcısı varken 10 yılda bu rakam yüzde 2 bin 527 artıĢla 118 milyona 

ulaĢmıĢtır. Avrupa kıtasında ise 85 milyonluk nüfusun 65 milyonu Ġnternet kullanmaktadır 

(Ġnternet Live Stats, 2015).   

Bu veriler ve geliĢmeler, müĢterilere ulaĢmada en hızlı ve en az maliyetli yolun 

Ġnternet olduğunu göstermektedir.  Bu sebeple iĢletmeler oluĢturdukları kurum web siteleri 

sayesinde günün 24 saati küresel çapta müĢterilerine ulaĢabilme ve hizmet verme fırsatına 

sahiptirler. Günümüzde online alıĢveriĢ web sitelerinin sayısı hızla artmaktadır. Bu web 

sitelerin uzun vadeli çevrimiçi kuruluĢlara dönüĢmeleri ve müĢteri güvenini 

kazanabilmeleri için gereken özellikler konusunda özellikle Türkiye‟de araĢtırmalara 

ihtiyaç vardır. Online alıĢveriĢ web sitelerinin oluĢturulması ve yönetilmesi geleneksel 

mağaza inĢa edilmesi ve yönetilmesi kadar maliyetli olmasa da, müĢteri beklentilerini 

karĢılayacak, kullanımı kolay ve etkileĢimi yüksek olan web sitelerin geliĢtirilmesi ayrı bir 

uzmanlık alanı gerektirmektedir. Ayrıca, bu sitelerin yönetilmesi çok maliyetli 

olabilmektedir. Bu nedenle, iĢletmelerin web site oluĢturduklarında zaman ve mali 

kaynaklarını ne tür uygulamalara daha çok yönlendirmeleri gerektiğini bilmeleri açısından 

da bu tür araĢtırmalara ihtiyaç vardır. 

Mevcut olan çalıĢmalar online alıĢveriĢ web sitelerinde güven unsurunun en 

önemli etkenlerden bir olduğunu göstermektedir. Online alıĢveriĢin sanal ortamda 

gerçekleĢmesi müĢteri algısında birçok belirsizliklere neden olmaktadır. Bu belirsizlikler 

müĢteri güvenini doğrudan etkilemektedir. Günümüzdeki yapılan çalıĢmalarda müĢteri 

güvenini etkileyen birçok faktörler ele alınmıĢ olup farklı modellerle test edilmiĢlerdir. 

Ancak online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan canlı destek sistemi ve bu sistemin 

müĢteri algılarına etkileri hiçbir çalıĢmada incelenmemiĢtir.   Bu araĢtırmanın temel amacı 

online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan online canlı destek sistemi uygulamalarının 
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müĢterilerde oluĢturduğu iĢletme güvenirliği baĢta olmak üzere; etkileĢim, hizmet kalitesi, 

kurumsallık ve beğeni faktörleri üzerine olan etkilerinin ölçülmesi ve çalıĢmanın sonuçları 

doğrultusunda iĢletmelere gerekli önerilerin sunulmasıdır.  

Tez dört bölümden oluĢmuĢtur. Birinci bölümde,  Ġnternet ve elektronik ticaretin 

geliĢim süreci, kavramları ve türleri, avantaj ve dezavantajları incelenmiĢtir. 

Ġkinci bölümde, online müĢteri davranıĢları konusu incelenmiĢtir. Geleneksel 

alıĢveriĢ ortamı ile online alıĢveriĢ ortamındaki müĢteri davranıĢları konularında günümüze 

dek yapılan çalıĢmalar ele alınmıĢtır. Online müĢteri davranıĢları üzerinde yürütülen 

çalıĢmaların önemi vurgulanarak bu çalıĢmanın mantıksal çerçeve ve modellemede 

kullanılan temel faktörlerin seçilme nedenleri belirtilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde, online alıĢveriĢte güveni etkileyen faktörler, bilimsel çalıĢma 

literatürü ıĢığı altında ele alınmıĢtır. ĠletiĢim araçlarından canlı destek sistemi, etkileĢim 

kavramı, hizmet kalitesi olgusu, kurumsallık olgusu, müĢteri beğenisi ve güven faktörleri 

hakkında temel bilgiler ve günümüze kadar yapılan çalıĢmalar hakkında bilgiler 

verilmiĢtir. 

Dördüncü ve son bölümde ise, online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan canlı 

destek sistemlerinin tüketicilerde oluĢturduğu güvene etkisini ölçme amaçlı yürütülen 

çalıĢma, tüm ayrıntılarıyla açıklanmıĢtır. 

Üçüncü bölümde bahsi geçen faktörlerin etkenliği iki farklı test ortamında 

değerlendirilmiĢtir. Bunun için tüm özellikleri aynı olan iki ayrı web sitesi 

oluĢturulmuĢtur. Bu sitelerden sadece birinde canlı destek sistemi uygulamasına yer 

verilmiĢtir. Bu iki web sitesi sadece bu yönüyle birbirlerinden farklılık içermiĢtir. Web 

sitesi kullanıcıları olarak öğrencilerden oluĢan N sayıda kullanıcıdan bu iki site üzerinde 

inceleme yapmaları ve bilgi toplamaları istenmiĢtir. Canlı destek uygulamasının mevcut ve 

aktif olması web sitesinin etkileĢimini arttıracağı ve etkileĢimin e-müĢteride oluĢan 

soruların hemen yanıt bulması sebebiyle hizmet kalitesi, kurumsallık ve beğeni faktörlerini 

pozitif etkileyerek güven olgusuna pozitif etken olacağı hipotezleri karĢıtı test edilmiĢtir. 

Test sonrası anket sonuçları değerlendirilerek gelecek çalıĢmalar için ve e-ticaret 

iĢletmeleri için öneriler sunulmuĢtur.  
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1. ĠNTERNET VE E-TĠCARET  

Bu bölümde Ġnternetin tarihçesi, yapısı ve geliĢim süreci hakkında bilgi 

verilmiĢtir. Elektronik ticaret kavramı, e-ticaret kapsamında online alıĢveriĢ kavramı 

açıklanmıĢtır. Online alıĢveriĢin olumlu ve olumsuz yönleri, e- ticaretin ekonomik etkileri 

sosyal, istihdam ve KOBĠ‟ler açısından incelenmiĢtir. Ayrıca, E- ticaret türleri açıklanarak 

en çok yaygın olarak kullanılan ve bu çalıĢmanın odak noktası olan B2C (iĢletme-tüketici) 

türü daha ayrıntılı incelenmiĢtir.   

1.1. Ġnternet Kavramı  

Merriam Webster Sözlüğü‟ ne göre Ġnternet bilgisayar sistemlerini birbirine 

bağlayan elektronik iletiĢim ağıdır (2008). Türk Dil Kurumu Ġnternet sözcüğüne karĢılık 

olarak “genel ağı” önermiĢtir. Ġnternet yerine zaman zaman sadece “net” sözcüğü de 

kullanılır. Internet kelimesi özel isim olduğu için ve birden fazla ağı birleĢtiren bağlantıları 

ifade ettiği için ilk harfi büyük Ġ olarak yazılmalıdır.  

Ġnternet bilgisayarlar ağı olup, bir biriyle bilgi alıĢ-veriĢi ve iletiĢim yapabilen 

daha küçük ağlardan oluĢan büyük bir ağdır. Bu sebeple Ġnternet sürekli değiĢir ve geliĢir  

(SOU, 1999:106). Kısacası, Internet tüm dünya üzerine yayılmıĢ bilgisayar ağlarının 

birleĢiminden oluĢan devasa bilgisayar ağıdır. 

Ġnternet binlerce akademik ve ticari ağ ile devlet ve serbest bilgisayar ağının 

birbirine bağlanmasıyla oluĢmuĢtur. Ġnternet üzerinde milyonlarca bilgisayar yazılımı ve 

akla gelebilecek her türlü bilginin bulunabileceği kaynaklar mevcuttur. Tüm bu bilgilere 

ücretsiz ulaĢılabilir. Bu bilgiler bilgisayarlar arasında çeĢitli protokollere göre paketler 

halinde transfer edilir. Bu iĢleme dosya transferi (file transfer) denir. Genellikle NET 

olarak adlandırılan Internet, bilgi otobanının Ģu anki açık bir Ģekillenmesi, vücut bulması 

olarak ortaya çıkmaktadır. Internet ile istenilen yere çabucak ulaĢılabilir, dünyanın dört bir 

yanındaki bilgisayar sistemlerine mesajlar gönderilebilir.  

Ġnternet ve Ġnternet teknolojilerinin iletiĢim ve bilgi alıĢveriĢinde sağladığı 

yararlar sebebiyle Ġnternetin dünyada ve Türkiye‟de kullanımı hızlı aramıĢtır. Ġnternetin 

dünyada ve Türkiye‟de yaygınlaĢma süreci aĢağıdaki alt bölümlerde incelememiĢtir. 
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1.1.1. Ġnternetin GeliĢme Süreci 

Ġnternetin ilk adımları 1969 yılında, Amerika BirleĢik Devletleri Savunma 

Bakanlığı biriminin oluĢturduğu Ġleri AraĢtırma Projeleri Ajansı (ARPANET) sistemiyle 

atılmıĢtır. BaĢlangıçta amaç herhangi bir nükleer yıkım sonrasında iletiĢim sağlamak için 

ABD üzerindeki belli bilgisayarların bir ağ olarak birleĢtirilmesi iken, 1990 yılından 

itibaren tüm dünyadaki bilgisayarın bir ağ üzerinde toplanmasına ön ayak olmuĢtur 

(Kalkota ve Whinston, 1996: 28). Farklı yazılım dillerinin de aynı ağ içinde çözümlenmesi 

ile Ġnternet sınırların ötesinde bir iletiĢim sisteminin oluĢmasının ilk basamağı olmuĢtur. 

AĢağıda Ġnternetin yıllar içinde geliĢme süreci özetlenmiĢtir.    

1986 yılında, ARPANET haricinde bilimsel amaçlı Ulusal Bilim Vakıf Ağı 

(NSFNET) ve ticari amaçlı Compuserve gibi yeni ağlar da kullanıma açılmıĢtır.  

1973 yılında ise, birbirinden farklı ağların aralarında veri iletimi sağlayabilmeleri 

için ortak bir dil oluĢturularak birleĢtirilmeleri kararlaĢtırılmıĢtır (Kırçova, 2002: 16).  

1976 yılında UNIX ve UUCP adı verilen bir paket programı geliĢtirilerek iki Unix 

bilgisayarı arasında Ġnternet üzerinden dosya transferi yapılması sağlanmıĢtır.  

1983 yılından itibaren ARPANET yerini NFSNET Ulusal Bilim Vakıf Ağına 

bırakarak 1990 yılı ARPANET servisinden tamamen kaldırılmıĢtır. 1990 yılında kullanıcı 

sayısı 300.000 ve haber grubu sayısı ise 1000‟e ulaĢmıĢtır. (Civelek-Sözer, 2003:11).  

1991 yılında ise NSFNET Ġnternetin ticari kullanımı üzerindeki kısıtlamayı 

kaldırmıĢtır (Ġnce, 1999:2).  

1996 yıldan itibaren “ekstranet” adı verilen Ģirket içi ağları kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. Bu uygulamalar Ģirketlerin kendi aralarında veya belirli müĢterileri ile bilgi 

alıĢveriĢinde yani ticari iliĢkide bulunabilme olanağı sağlamıĢtır (Kırçova, 2002:16). Bu 

uygulamalarda Elektronik Veri PaylaĢımı (EDI) adı verilen bir yöntem kullanılmıĢtır.   

Ġnternet üzerinden yapılan pazarlama da ise, EDI‟den farklı olarak, 1989 yılında 

bulunan “world wide web (www) html dili” (standart kodlama sistemi) ve daha önce 

1980‟lerin ortalarında geliĢtirilen TCP/IP paylaĢım protokolü sayesinde bilgisayarların 

açık ağlarda, “Internet” üzerinden birbirleri ile iletiĢime geçmeleri sağlanmıĢtır. 
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Günümüz teknolojisinde gelinen son nokta olarak kabul edilen Ġnternet, bilgisayar 

vasıtasıyla yapılandığından dilendiği an dilendiği yerde kullanılabilme özelliğine sahip 

olmuĢtur (Civelek ve Sözer, 2003:11). 

1.1.2. Dünyada ve Türkiye’de Ġnternet Kullanımı  

Ġnternetin 1969 yılında keĢif edilmesi ve zaman içerisinde genel olarak halkın da 

kullanımına sunulması neticesinde Ġnternetin kullanımı hızlı yaygınlaĢmıĢtır. Ġnternet 

kullanıcılarının dünya çapında artması yerel ve uluslararası yasal düzenlemelerin de 

oluĢturulmasına ihtiyaç oluĢturmuĢtur. Bu altbölümde Ġnternetin dünyada ve Türkiye‟de 

kullanımı yasal ve sayısal veriler ıĢığında ele alınmıĢtır. 

1.1.2.1. Dünyada internet kullanımı  

Ġnternetin ilk kurucu çalıĢmalarını Soğuk SavaĢ döneminde Pentagon‟a bağlı 

DARPA-Defence Advanced Research Project Agency (Ġleri Düzey Savunma AraĢtırmaları 

Kurumu) yürütmüĢtür. O yıllarda Pentagon gizli görüĢmelerin dijital düzeyde 

kriptolanmasını sağlayacak iletiĢim ağları kurmayı amaçlamaktadır. Pentagon 1969 

yılında, bilimsel ve çeĢitli askeri araĢtırma projelerini desteklemek için ARPANET‟i 

üniversite ve araĢtırma kuruluĢlarına yerleĢtirilmiĢti. Ġlk internetin kullanıcıları 

üniversitelerdeki akademisyenler olmuĢtur. Ağ için bir protokol seti geliĢtirmek amacıyla 

Stanford Üniversitesi‟nde 1973 yılında bir „internetworking‟ projesi baĢlatıldı. Ġlk e-posta 

adres formatı ve telnet protokolünün dokümanı 1972 yılında yayınlanmıĢtır (NTVMSNBC, 

2005). 

Yerel alan ağı protokolü Ethernet ise ilk kez 1974 yılında Harvard 

Üniversitesi‟nden bir öğrenci tarafından ortaya atıldı. 1977-1978 yıllarında Ethernet ve 

TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) üzerinde yapılan çalıĢmalar 

sonrasında geliĢtirilen protokol, 1980 yılında ARPANET üzerinde kullanıldı. Daha sonra 

1983 yılında ARPANET ağı üzerinde kullanılan NCP‟den (Network Control Protocol) 

TCP/IP‟ye geçilmiĢtir. Ġlk internet omurga ağı, 1986 yılında 56 Kbps omurga üzerinde 

NSFNet (National Science Foundation-Ulusal Bilim Vakfı) tarafından oluĢturuldu. FTP 

sitelerinin arĢivlerinin oluĢturulmasına ve bilginin internet üzerinde paylaĢılmasına olanak 

sağlayan Archie sistemi, 1989 yılında Montreal McGill Üniversitesinde geliĢtirilmiĢtir. 

Aynı yıllarda Thinking Machines Corp. tarafından veri tabanlarındaki tüm text dosyaların 

indekslenmesine ve internet üzerinden tarama yapılabilmesine olanak sağlayan WAIS 

(Wide Area Information Server) geliĢtirilmiĢtir. Ġnternetin son kullanıcıya açılması ise 
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1990 yılında gerçekleĢmiĢtir. Haziran 1990‟da TCP/IP‟nin ilk kullanıldığı ağ olan 

ARPANET‟in kullanımdan kaldırılarak, yerine ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik 

ülkelerinde ticari ve hükümet iĢletimindeki omurgalar (backbone) almıĢtır (NTVMSNBC, 

2005).  

Uluslararası Veri Kurumu (IDC) verilerine göre, bütün dünyada eğitim ve 

araĢtırma enstitüleri, kamu kuruluĢları ve ticari kuruluĢlar da Ġnternet'e bağlanarak 1998 

yılı baĢlarında Ġnternet kullanıcı sayısı 160 milyona ulaĢmıĢtır (www.idc.com).  

Sonuç olarak, Ġnternetteki kullanıcı bazlı ortamların çoğalması ve kullanıcı tabanlı 

programların Ġnternet ortamına kolaylıkla aktarılması Ġnternet kullanıcı sayısının artmasına 

büyük etki sağlamıĢtır. Bu artıĢ özellikle 2000‟li yıllardan sonra gözlemlenmiĢtir. Ġnternet 

dünya üzerinde kullanıcı sayısı bakımından ndan değerlendirildiğinde, nüfus yoğunluğu ve 

teknolojik geliĢmiĢlik seviyesinin kullanıcı sayısının dağılımını etkilediği görülmüĢtür. 

(Yalçın,2012:6).  

Ġnternet Live Stats (2015) verilerine göre 2015 yılı itibarıyla dünya nüfusunun 

%40‟nın Ġnternet kullandığı ve kullanıcı sayısının 3.234.787.890 kiĢiye ulaĢtığı 

belirlenmiĢtir. Dünya Ġstatistikleri verilerine göre, kıtalara göre Ġnternet kullanıcı dağılımı, 

Haziran 2016 yılında Asya kıtası için % 50,2, Avrupa için % 16.7, Kuzey Amerika için % 

8.7, Latin Amerika için % 10.5, Afrika için % 9.3, Ortadoğu için % 3.8 ve Okyanusya için 

%0.8 olarak bildirilmiĢtir (www.internetlivestats.com).  

Asya kıtası % 50,2 oran ve 1,846,212,654 kullanıcı sayısı ile en fazla internet 

kullanıcına sahiptir (Çizelge 1.1). Okyanusya kıtası ise % 0,8 oran ve 27,540,654 kullanıcı 

sayısı ile son sıradadır. Bu bilgilere göre dünyada Ģu anda yaklaĢık 3 milyar 675 milyon 

kiĢinin Ġnternet kullandığı belirlenmiĢtir (www.internetlivestats.com).  
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Çizelge 1.1. Ġnternet kullanıcıları ve nüfus sayıları 

Dünya Ġnternet Kullanımı ve Nüfus Ġstatistikleri 

Haziran, 2016 

Dünya Bölgeleri Nüfus  
Dünya 

Nüfusu  

Ġnternet 

Kullanıcıları  

Ġnternete 

EriĢen  

Nüfus 

ArtıĢ % 

2000-2016 

% Olarak 

Kullanıcılar 

Asya 4,052,652,889 55.2 % 1,846,212,654 45.6 % 1,515.2% 50.2 % 

Avrupa 832,073,224 11.3 % 614,979,903 73.9 % 485.2% 16.7 % 

Latin Amerika 626,119,788 8.5 % 384,751,302 61.5 % 2,029.4% 10.5 % 

Afrika 1,185,529,578 16.2 % 340,783,342 28.7 % 7,448.8% 9.3 % 

Kuzey Amerika 359,492,293 4.9 % 320,067,193 89.0 % 196.1% 8.7 % 

Orta Doğu 246,700,900 3.4 % 141,489,765 57.4 % 4,207.4% 3.8 % 

Okyanus/Avustralya 37,590,820 0.5 % 27,540,654 73.3 % 261.4% 0.8 % 

Dünya Toplamı 7,340,159,492 100.0 % 3,675,824,813 50.1 % 918.3% 100.0 % 

Kaynak: IWS (a), http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 2016 

Çizelgede verilen Ġnternete eriĢim oranlarına bakıldığında, % 89 ile Kuzey 

Amerika ilk sırada yer alırken, % 28,7 oranı ile Afrika son sıradadır. Yine diğer bölgelere 

bakıldığında % 73,9 oranıyla Avrupa 2., ona en yakın orana sahip olan Okyanusya % 73,3 

oranıyla 3. sıradadır. Bunların dıĢında, Latin Amerika % 61,5 oranıyla 4, % 57,4 oranıyla 

Ortadoğu 5 ve % 45,6 Ġnternete eriĢim oranıyla Asya 6. sırada yer almaktadır 

(www.internetlivestats.com).   

1.1.2.2. Türkiye’de Ġnternet kullanımı 

Ġnternet teknolojisi Türkiye‟ye ilk olarak 1987 yılında Ege Üniversitesi‟nin 

öncülüğünde kurulan Türkiye Üniversite ve AraĢtırma Kurumları Ağı (TÜVAKA) ile 

gelmiĢtir. 12 Nisan 1993 tarihinde ODTÜ'den Ankara-Washington arasında kiralık hat ile 

de Türkiye'de ilk Ġnternet bağlantısı gerçekleĢti ve vatandaĢların kullanımına açılmıĢtır. Bu 

nedenle, 12 Nisan tarihi Türkiye‟de Ġnternetin „doğum günü‟ sayılmaktadır. Aynı yıl 

ODTÜ ve Bilkent üniversiteleri ilk Türk web sitelerini yayına verilmiĢtir. 64 kbit/sn 

hızında olan bu 2 hat, çok uzun bir süre tüm ülkenin tek çıkıĢı oldu. Ege Üniversitesi'nden 

olan bağlantı ise 1994 baĢlarında, 64 kbit/sn hızı ile devreye girmiĢtir (NTVMSNBC, 

2005). 

Kurumlara ilk Ġnternet hesapları 1994‟te verilmeye baĢlanmıĢ; ilk internet servis 

sağlayıcı „tr.net‟ de aynı hizmete girmiĢtir. Ardından sırayla, Bilkent Üniversitesi (1995 

Eylül), Boğaziçi Üniversitesi (1995 Kasım) ve Ġstanbul Teknik Üniversitesi (1996 ġubat) 

internet bağlantıları almıĢlardır. Özel sektörün Ġnternet'e gösterdiği ilgi ve yatırımların 
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artması, 2000'li yıllarda kısa sürede bir “Ġnternet patlaması” yaĢanmasına neden olmuĢtur. 

Türkiye'nin ilk Ġnternet altyapısı olan TURNET, 1996 yılında devreye girmiĢtir ve 

“Ġnternet'i öldürmeyin” baĢlıklı ilk sanal miting gerçekleĢtirilmiĢtir (NTVMSNBC, 2005). 

Türkiye‟de Ġnterneti kullanan kiĢi sayısı 2000‟li yılların baĢlarında yaklaĢık üç 

milyon kiĢiye ulaĢmıĢtır. Sabit Ġnternet abone sayısı, 2011 yılının ikinci çeyreğinde, 

2010‟un aynı dönemine göre yaklaĢık 540 bin artıĢla 7 buçuk milyona ulaĢmıĢtır. Bu 

değerlere bağlı olarak, sabit internet pazarında, abonelerin Ġnternet kullanım miktarındaki 

hızlı yükseliĢi dikkat çekmiĢtir. Buradan yola çıkarak sabit internet pazarının (kablo ve 

fiber internetin) büyüdüğü söylenilebilmektedir (Yalçın, 2012:9).  

Ġnternet Dünya Ġstatistikleri verilerine göre,  

2012 yılında Türkiye genelinde hanelerin % 47,2 si evden Ġnternete eriĢim 

imkanına sahip iken bu oran 2015 yılında  % 59,6‟ya yükselmiĢtir (TUĠK, 2013).  2000-

2015 yılları arasında internet kullanımı ve nüfus verileri Çizelge 1.2‟ de verilmiĢtir. Bu 

verilere göre 2000 yılından 2015 yılına kadar Türkiye nüfusunun Ġnternet kullanım oranları 

% 2,9‟den % 59,6‟ya yükselmiĢtir. Hane halkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım 

AraĢtırmasına göre 2016 yılı Nisan ayı itibarıyla Türkiye‟de Ġnternet kullanan bireylerin 

oranı % 61,2‟ye ulaĢmıĢtır. (TUĠK, 2016). 

Çizelge 1. 2. Türkiye‟de internet kullanıcıları ve nüfus sayıları 

Türkiye’de Ġnternet Kullanımı Ve Nüfus Ġstatistikleri 

Yıl Kullanıcılar Nüfus Nüfus % 

2000 2,000,000 70,140,900 2.9 % 

2004 5,500,000 73,556,173 7.5 % 

2006 10,220,000 74,709,412 13.9 % 

2010 35,000,000 77,804,122 45.0 % 

2015 46,282,850 77,695,904 59.6 % 

Kaynak: IWS(b), http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm, 2016  

Türkiye Ġstatistik Kurumu raporlarına göre,  Nisan 2015 ile Mart 2016 

arasındaki on iki aylık dönemde Ġnternet kullanan bireylerin kiĢisel amaçla kamu 

kurum/ kuruluĢları ile iletiĢime geçmede veya kamu hizmetlerinden yararlanmada  

Ġnternet kullanma oranının % 61,8 olduğu belirlenmiĢtir.. Bu oran önceki yılın 

aynı döneminde (2014 Nisan-2015 Mart) %53,2‟ idi. Kullanım amaçları arasında 

kamu kuruluĢlarına ait web sitelerinden bilgi edinme %54,8 ile ilk sırada yer 

almıĢtır. (TUĠK, 2016). 

http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm
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1.2. E-Ticaret ve Online AlıĢveriĢ Kavramı  

Günümüzde e-ticaret pek çok farklı faaliyet alanlarını içeren bir kavram 

olarak kullanılmaktadır. Ġnternet üzerinden yapılan reklamcılık, pazarlama, satıĢ, 

ürün ve/veya hizmet alma, sipariĢ ve ödeme iĢlemleri, müĢteri destek hizmetleri, 

güvenlik, mal ve hizmetin teslimi, bankacılık, çevrimiçi kamu hizmetleri, gümrük 

iĢlemleri, dıĢ ticaret iĢlemleri gibi faaliyetleri  e-ticaret içinde kabul etmek 

mümkün görünmektedir (Ġyiler, 2009: 223; Laudon, vd., 2010: 92). 

E-ticaret ve online alıĢveriĢ kavramlarını doğru anlamak için öncelikle 

Online Dünya (Online World) kavramı tanımlanmalıdır. Online dünya iki taraflı 

iletiĢiminin bilgisayar ağları sayesinde Ġnternet üzerinden yapılması sonucunda 

ortaya çıkan web temelli topluluklardan oluĢan bir dünyadır(Web-based 

communities). Online dünyaya örnek olarak Web forumları, bloglar, online 

değerlendirmeler (online reviews), toplumsal iletiĢim ağ siteleri, wiki, sohbet 

odaları ve anlık mesajlar verilebilir. (Zhang 2011:15).  

ĠletiĢim Ģeklinin senkronik olup olmaması bakımından  Online dünya iki 

gruba ayrılır (Guiller ve Durndell 2007). Senkronik online dünya, online 

kullanıcıların aynı anda iletiĢime geçmelerini sağlar ( örneğin: sohbet odaları ve 

canlı destek sistemleri, video konferanslar). Senkronik online dünya ise 

kullanıcıların farklı zamanlarda iletiĢim kurmalarını sağlar (örneğin: forumlar, 

bloglar, wikiler, vb). Senkronik olmayan online ortamlar kullanıcılara online 

bilgilerini diledikleri zaman okuyup yanıtlamalarına olanak sağlar (Guiller ve 

Durndell 2007; Harasim 1990). 

Online dünya yapısı gereği e-ticaret ve online alıĢveriĢ kavramlarının 

tamamını kapsar. Bu yapının daha iyi anlaĢılması için bundan sonraki bölümlerde 

her bir kavram ayrıca ele alınmıĢtır.  

1.2.1. E-Ticaret Kavramı 

E-ticaret Ġnternet aracılığıyla yapılan mal ve hizmet alıĢveriĢinin 

artmasıyla ortaya çıkmıĢtır.  Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma TeĢkilatı (OECD)   

e-ticaretin tanımını Ģöyle yapmıĢtır: “E-ticaret, sayısallaĢtırılmıĢ yazılı metin, ses 

ve görüntünün iĢlenmesi ve iletilmesine dayanan kiĢileri ve kurumları ilgilendiren 

tüm ticari iĢlemlerdir” (www.oecd.org/dataoecd/34/36/1864439.pdf). Dünya 

Ticaret Organizasyonu (WTO) e-ticaret tanımı: “Mal ve hizmetlerin üretim, 
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reklam, satıĢ ve dağıtımının telekomünikasyon ağları üzerinden yapılmasıdır”. 

BirleĢmiĢ Milletler Yönetim Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemlerini KolaylaĢtırma 

Merkezi (CEFACT)‟nin e-ticaret tanımı: “ĠĢ, yönetim ve tüketim faaliyetlerinin 

yürütülmesi için yapılanmıĢ ve yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin, üreticiler, tüketiciler 

ve kamu kurumları ile diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar 

(Elektronik posta ve mesajlar, elektronik bülten panoları, www teknolojisi, akıllı 

kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri değiĢimi vb.) üzerinden 

paylaĢılmasıdır”. Zwass, e-ticareti Ģöyle tanımlamaktadır: “Elektronik ticaret (e-

ticaret), iĢ enformasyonunun paylaĢımı, iĢ iliĢkilerini sürdürme ve 

telekomünikasyon ağları aracılığıyla ticari iĢleri yönetmedir.” E-ticaret kavramı, 

elektronik ticaret kavramının kısaltılmıĢ biçimidir (Zwass, 1996:3).     

Dixon ve Marston‟ın e-ticaret tanımı Ģöyledir: “Genellikle „e-ticaret‟; 

Ġnternet üzerinde yer alan, bir satıcının Web sitesini ziyaret eden bir alıcı 

aracılığıyla gerçekleĢen ve burada bir ticari iĢlemin yapılmasıyla gerçekleĢen 

ticaret olarak görülür” (2002:19).  

Dixon ve Marston‟ın belirttiği gibi „e-ticaret‟ kavramı, sürecin daha 

kapsamlı boyutlarını ifade edebilecek bir anlam kazandı (2002:19). Örneğin söz 

konusu terim Ġnternet ve Dünya Çapında Ağ (World Wide Web) teknolojileri 

tarafından yapılandırılan Ģirket ve pazarın (business and market) tüm 

görünümlerini ifade etmeye baĢladı. Ağın (Web) etkisi küreseldir ve Ģirket 

içindeki, Ģirketler arasındaki ve Ģirket ile müĢteriler arasındaki süreçleri etkiler. 

Telekomünikasyon ve teknoloji altyapısı, ticari altyapı (bankalar ve baĢka 

ticari kurumlar), sosyal-kültürel altyapı ve yönetim/yasal altyapılar e-ticaretin 

temel yapı taĢlarını oluĢturmaktadır (Javalgi ve Ramsey, 2001:380). Bu sebeple, e-

ticaret sektörünün geliĢmesini arzulayan ülkeler ulusal çapta bu temel altyapıları 

hazırlanması önemlidir.  

Ġnternet teknolojilerinin geliĢmesi iĢletmelere yeni bir satıĢ ve pazarlama 

kanalı, tedarik zinciri, ürün dağıtım hizmeti, üretim, tanıtım ve dağıtım 

maliyetinde azalma, doğrudan satıĢ ve ekonomik açıdan yaĢamsal daha birçok 

fırsatı beraberinde getirmiĢtir. Bunun yanı sıra Ġnternet teknolojilerinin sağladığı 

sınırsız, hızlı, karĢılıklı ve etken etkileĢim özelliği müĢterilerin çevrim içi 

forum/gruplar oluĢturma suretiyle hızlı geri dönüĢ ve fikir paylaĢımını sağlayarak 

e-ticarette olağanüstü fırsatlar sunmaktadır (Hoffmann ve Novak, 1996:65). 
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Ġnternet üzerinden ticaret doğru kullanıldığı takdirde hem daha hızlı ve 

doğru sonuç verme, hem de daha az maliyetli olma özelliklerine sahip olduğundan 

dolayı pazarlamacılar açısından göz ardı edilemeyecek unsurlar teĢkil etmektedir.  

“Türkiye e-Ticaret Pazar Büyüklüğü” raporuna göre Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri 

Sektörü ‟nün büyümesi paralelinde e-Ticaret pazarının da hızlı bir büyüme 

kaydederek 2014 yılında % 35 seviyesinde artıĢ göstererek 18,9 milyar TL 

büyüklüğüne ulaĢmıĢtır (ETĠD,2015).  

1.2.2. Türkiye’de E- Ticaretin GeliĢimi  

Günümüzde özellikle mobil Ġnternet aygıtlarıyla hemen hemen her yerden 

Ġnternet'e eriĢilebilmektedir. Kablosuz ağ bağlantısını destekleyen cep telefonları, 

taĢınabilir oyun konsolları, dizüstü bilgisayarlar gibi cihazlarla kullanıcılar 

istedikleri zaman istedikleri yerden Ġnternet'e ulaĢabilmektedirler. Bu durum 

tüketicilere ulaĢmada Ġnterneti çok cazip bir araç haline getirmektedir. GeniĢ 

kapsamlı internet üzerinden pazarlama tanımları esas alındığında Türkiye‟de bu 

pazarlama anlayıĢının ilk uygulaması 1992 yılında Merkez Bankası ile bankalar 

arasında baĢlayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulaması olarak ortaya 

çıkmıĢtır. 1995 yılında ĠGEME‟nin UNCTAD (BirleĢmiĢ Milletler Ticaret ve 

Kalkınma Konferansı) tarafından Ankara‟nın ticaret noktası olarak seçilmesi bu 

akımın devamına yol açmıĢtır (http://www.ekonomi.gov.tr/).  

T.C. Ekonomi Bakanlığının e-ticaret hakkında yayınladığı bilgilere 

dayanarak,  Türkiye‟de elektronik ticaret çalıĢmaları ilk defa 1997 yılında Bilim 

ve Teknoloji Yüksek Kurulu'nun (BTYK) yaptığı bir toplantı ile baĢlatılmıĢtır. Bu 

toplantıda, “Elektronik Ticaret Ağının” tesis edilmesi ve ülkemizde elektronik 

ticaretin yaygınlaĢtırılması amacıyla, bir çalıĢma grubu oluĢturulması 

kararlaĢtırılmıĢ ve yapılacak çalıĢmalarda koordinatörlük görevi DıĢ Ticaret 

MüsteĢarlığı'na (DTM), sekretarya görevi de TÜBĠTAK'a verilmiĢtir. Bu Karar 

uyarınca, DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı'nın baĢkanlığında ilgili kuruluĢların katılımıyla 

oluĢturulan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk toplantısı 

1998 yılında yapılmıĢtır. ETKK bünyesinde hukuk, teknik ve finans konularında 

çalıĢma grupları oluĢturularak ilgili çalıĢmalar yürütülmüĢtür. Bilim ve Teknoloji 

Yüksek Kurulunun 1998 yılındaki toplantısında öncelikle anılan çalıĢma 

gruplarının hazırladığı finans, teknik ve hukuk raporları sunulmuĢtur. Ayrıca, 

Türkiye‟de elektronik ticaretin geliĢtirilmesine iliĢkin devletin uzun vadeli dört 

temel görevleri belirlenmiĢtir. Bu görevler; Teknik ve idari alt yapının 
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geliĢtirilmesi, hukuki alt yapının kurulması, Elektronik ticareti özendirecek 

önlemlerin alınması ve ulusal politika ve uygulamalarla yurtdıĢındaki politika ve 

uygulamaların uyumlu hale getirilmesidir (http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016).  

Ġnternet üzerinden ticareti güvenli ve yaygın hale getirmek için birçok 

proje faaliyete geçirilmiĢtir. Bunlardan bir tanesi , AB Komisyonu GeniĢleme 

Genel Müdürlüğü Kurumsal Yapılanma Biriminin uygulamakta olduğu Teknik 

Destek ve Bilgi DeğiĢim Mekanizması (TAIEX)‟dır. TAIEX, AB mevzuatının iç 

hukuka aktarılması, uygulanması ve yürütülmesi aĢamalarında faydalanıcı ülkelere 

uzmanlık desteği sağlayan bir mekanizmadır. 2007 yılında DTM 

koordinasyonunda e-ticaret uygulama grubunun üyeleri olan tüm kamu kurum ve 

kuruluĢları ile birlikte hazırlanan TAIEX projesi, AB‟nin e-ticaret alanındaki 

mevzuatını incelemek amacıyla hazırlanmıĢ ve Komisyonca kabul edilmiĢtir 

(http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016).  

Türkiye‟de elektronik ticarete iliĢkin kanuni düzenlemelerin olmaması 

nedeniyle 2008 yılında, DTM koordinatörlüğünde bir dizi hukuki alt yapı 

oluĢturma çalıĢmaları baĢlatılmıĢtır. Bu kapsamında; Avrupa Birliği‟nin 2000/31 

sayılı Elektronik Ticaret Direktifi kapsamına giren düzenlemeler ile, bu 

düzenlemelere karĢılık gelen Türk mevzuatının karĢılaĢtırmasının yapıldığı 

mevzuat derleme çalıĢmalarını baĢlatmak üzere, DTM ve tüm diğer ilgili kamu 

kurum ve kuruluĢlarının katkılarıyla “Elektronik Ticaret Direktifi ÇalıĢma Grubu” 

teĢkil edilmiĢtir. Ayrıca, bakanlık, Türkiye‟de e-ticaretin hukuki altyapısının 

hazırlanması ve bu aĢamada kamu seviyesinde gerekli olan çalıĢmaların koordine 

edilmesinden ve yürütülmesinden sorumlu kamu birimi olarak; 15/07/2015 

tarihinde “Ticari ĠletiĢim Ve Ticari Elektronik Ġletiler Hakkında Yönetmelik” ile 

26/08/2015 tarihinde “Elektronik Ticarette Hizmet Sağlayıcı ve Aracı Hizmet 

Sağlayıcılar Hakkında Yönetmelik” adlı yayımladığı iki yönetmelikle servis 

sağlayıcıların sorumluluklarını ve ticari iletilerin içeriklerini detaylandırılmıĢtır 

(http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016). 

Bu geliĢmeler elektronik ticaret konusunda danıĢmanlık veren iĢletme 

sayısının da artmasına yol açmıĢtır. Reklamcılar Derneği 1998 yılında internet 

reklamlarına Kristal Elma Ödülü vermeye baĢlamıĢtır. ĠĢletmeden iĢletmeye 

(Business to Business, B2B) satıĢ modelinin ilk örneğini Arçelik, bayilerinden 

sipariĢlerini internet üzerinden almaya baĢlayarak göstermiĢtir. ETKK tarafından 

koordine edilen ve bir pilot Ġnternet üzerinden pazaryeri uygulaması olarak 

http://www.ekonomi.gov.tr/
http://www.ekonomi.gov.tr/
http://www.ekonomi.gov.tr/
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düzenlenen Polatlı Ticaret Borsası, tahıl ürünlerinin internet üzerinden 

satılabileceği bir altyapıyı kurarak Aralık 2001 itibarıyla faaliyete geçirmiĢtir 

(Arıkan, 1999).  

ĠGEME tarafından hazırlanan “Ekonomik Yönleriyle Elektronik Ticaret” 

raporuna göre Türkiye‟de e-ticaret B2C ağırlıklıdır; e-ticarete en fazla konu olan 

ürünler % 71 oranıyla bilet satıĢı, % 11 ile elektronik ürünler , % 8 ile çiçek, % 6 

ile CD, % 5 ile gıda ve % 3 ile giyimdir (IGEME, 2000).  

TUĠK (2016) verilerine göre, Türkiye‟de Ġnternet kullanan kiĢilerin 

Ġnternet üzerinden kiĢisel kullanım amacıyla mal veya hizmet sipariĢi verme ya da 

satın alma oranı 2015 yılına göre 1 puan artarak %34,1‟e ulaĢmıĢtır. Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ yapan bireylerin 2015 yılı Nisan ile 2016 yılı Mart aylarını 

kapsayan on iki aylık dönemde %60‟ı giyim ve spor malzemesi, %29,7‟si seyahat 

bileti, araç kiralama vb, %25,8‟i ev eĢyası (Mobilya, oyuncak, beyaz eĢya vb), 

%21‟i elektronik araçlar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatıcı vb.), 

%19,8‟i gıda maddeleri ile günlük gereksinimler (çiçek, kozmetik, tütün ve 

içeceklerin de dahil) satın almıĢtır (http://www.tuik.gov.tr/PreHaber 

Bultenleri.do?id=21779). 

Ayrıca, Ġnternet üzerinden 2015 yılı Nisan ile 2016 yılı Mart aylarını 

kapsayan on iki aylık dönemde satın alma ya da sipariĢ veren bireylerin %24,9‟u 

sorun yaĢadı. En çok karĢılaĢılan sorunlar; % 44,9 ile „teslimatın belirtilenden daha 

yavaĢ olması‟ ve % 42,1 ile „yanlıĢ veya hasarlı ürün veya hizmetin teslim 

edilmesi‟ olmuĢtur. (TUĠK, 2016). 

1.2.3. E-Ticaretin Temel Ekonomik Etkileri 

Ġnternet kullanıcılarının sayısının hızla arttığı günümüzde online alıĢveriĢ 

web sitelerinin sayısı da hızlı artmıĢtır. Elektronik ticaretin hacminde meydana 

gelen bu artıĢ ülkelerin sosyal, ekonomik ve idari yapılarında önemli bazı etkiler 

yaratmaktadır. Bu etkilerin sonucunda dünyadaki geleneksel ticaret anlayıĢından 

yeni ekonomiye geçiĢ süreci hızlanmıĢtır. Ayrıca bu etkilerin ekonomilere olan 

olumlu katkıları ülkelerin e-ticaretinin geliĢmesi yolunda sürekli olarak yeni 

önlemler ve düzenlemeler yapmasını gerekmektedir.  

Erdoğan‟a göre e-ticaretin ekonomik olarak yarattığı en büyük değiĢim 

ekonomilerin verimlilik ve büyüme seviyelerinde meydana getirdiği etkilerdir. 

http://www.tuik.gov.tr/PreHaber
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Maliyetlerde sağlanan tasarruf, artan verimlilikle birlikte ekonominin toplamında 

da artıĢların yaĢanmasını sağlamıĢtır (Erdoğan, 2002:19).  Bunların yanı 

sıra, düĢen vergi gelirleri ile birlikte harcanabilir gelirde de artıĢ olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Yeni ekonomide ortaya çıkan bu özellikler, eski ekonomiye göre 

rekabetin yeniden Ģekillendiğini, sektörlere özel stratejik rekabet kalıplarını ortaya 

çıkarttığını göstermektedir (Keskin, 2000:19). 

Ġnternet kullanımı ile birlikte e-ticaretin geniĢ boyutlara ulaĢması maliyet 

yapılarında masraflarda azalma Ģeklinde kendini göstermiĢ bilgiye ana 

kaynağından, aracısız, doğru, daha hızlı ve ucuz yoldan ulaĢma gibi fırsatları 

beraberinde getirmektedir. E-Ticaret‟ in üretim maliyetlerini azaltıcı etkisi iki 

boyutuyla görülmektedir. Birincisi, firmanın maliyet yapısını değiĢtirmesi; ikincisi 

de diğer iĢletmelerle geriye ve ileriye doğru iliĢkilerinde elde edilen maliyet 

düĢüĢleridir (Kepenek, 1999:62). 

E-ticaretin sağladığı maliyet avantajı mal ve hizmetlerin fiyatlarına 

yansıyarak tüketicilerin lehine sonuçlanmaktadır. ĠĢletmeler Ġnternet üzerinden 

gerçekleĢtirilen ticari faaliyetlerinde mal ve hizmet fiyatlarını daha düĢük 

oranlarda gerçekleĢtirmektedir. Tüketiciler alıĢveriĢ, sipariĢ, yatırım vb. pek çok 

ticari faaliyetlerini hem daha çabuk sonuçlandırabilmekte hem de sonucunu bizzat 

takip edebilmektedirler (Keser, 2000:97-98).  

E-ticaretle, daha hızlı, sürekli ve maliyetler açısından daha fazla avantajlar 

sağlanması sonucunda fiyatların genel seviyedeki artıĢlarında da azalma 

gözlemlenmektedir. Ayrıca, küreselleĢme ve artan rekabet fiyatları 

ĢeffaflaĢtırmıĢtır. Alıcılar ve satıcılar açısından piyasa geniĢlemiĢtir. Dolayısıyla 

firmalar maliyet tasarrufu sağlayıcı yeni teknikleri zorunlu olarak edinmektedir. 

Ġnternet kullanımı ile birlikte gerek ulusal gerekse uluslararası düzeyde ortaya 

çıkan rekabet, tam rekabet piyasası koĢullarına benzer sonuçların ortaya çıkmasını 

sağlamaktadır. Dolayısıyla düĢük kar oranları, etkin üretim ve müĢteri 

memnuniyeti sağlar (Ritan, vd., 2001:314-315). 

E-ticaretin temel ekonomik etkisi olarak, hızla geliĢen bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin sonucunda, engellerin daha az olduğu bir ekonomik faaliyet 

alanıdır. E-ticaret, hızla geliĢen söz konusu altyapıyı kullandığından ekonomik 

hayata etkisi de aynı oranda büyüktür. E-ticaretin, potansiyel olarak bütün üretici, 

sağlayıcı, kullanıcı ve tüketicileri bir araya getirdiğinden, sanayi devriminden bu 
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yana hayal edilen mal ve hizmet üretimi ile ticari hayatı gerçeğe dönüĢtürecek 

özelliklere sahip olduğu görülmektedir (Ġnce, 1999:17). 

1.2.3.1. E-ticaretin sosyal yaĢam ve istihdam üzerindeki etkileri 

E-ticaretin sosyal yaĢam ve istihdam üzerindeki etkileri Ģu Ģekildedir 

(ġahin, 2010:19):   

 E-Ticaret yazılımı, müĢteri hizmetleri ve müĢteriye ürün teslimi gibi yeni 

çalıĢma alanlarının açılması ile istihdam sağlamak, 

 Ticari hayatın klasik bir parçası olan market-iĢyeri kavramlarının anlamını 

yitirmesi ile tele-çalıĢma olarak adlandırılan yeni çalıĢma biçimleri 

oluĢmuĢtur ve böylelikle bedensel özürlülerin de evlerinden iĢ hayatına 

katılmaları sağlamak. 

 Yer ve zaman kavramlarının değiĢmesi ile paradan ve zamandan tasarruf 

sağlamak.   

 Uzaktan eriĢim ve iletiĢim sayesinde e-eğitim, e-kütüphane, e-sağlık gibi 

yaĢam kalitesini yükselten kolaylıklar sağlamak. 

 UzmanlaĢma ve iĢbirliği konularında yeni olanakların devreye girmesiyle 

çok farklı düĢünceler ve tasarımlar ortaya çıkarmaktır.  

E-ticaretin istihdam ya da iĢ gücü üzerine etkisi önem taĢımaktadır. Bu 

etki iki farklı Ģekilde gerçekleĢmiĢtir. Ġlk olarak elektronik ticaretin kargo ve 

taĢımacılık gibi yeni iĢ alanlarının ortaya çıkmasına sebep olması dolayısıyla 

olumlu etkisi, ikinci olarak ise var olan iĢ sahalarında görevlerin yeniden 

oluĢturulması sürecinde bazı sahaların ortadan kalkması dolayısıyla olumsuz etkisi 

söz konusu olur (Kepenek, 1999:70). 

E-ticaretin özellikleri ile ilgili yapılan kısmi analizler sonucunda; E-

ticaretin ileri teknoloji üretiminde yaĢanan hızlı artıĢın beraberinde verimliliği de 

artırdığı ve artan verimlilik ile beraber iĢgücü piyasasının yeniden Ģekillendiği, 

bunun sonucunda iĢçilik maliyetlerinin bir azalıĢ trendi içerisinde bulunduğu 

gözlemlenmektedir. 

E-ticaret sektörünün geliĢmesi iĢletmelerin iĢleyiĢ yapısını yeniden 

biçimlendirmeleri üzerine giderek artan ölçüde etki etmiĢtir. Ġnternetle birlikte 
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ortaya çıkan yeni iĢletme yapısı ve pazarlama anlayıĢı, tüketiciye yönelik 

satıĢlarla, iĢletmeler arası ticarete farklı bir boyut getirmektedir. Tüketiciler 

geleneksel perakendecilere, toptancılara ve fiziksel varlığı olmayan hizmetleri 

satın almak için dağıtıcılara gitmek yerine doğrudan üreticiye gidebilme fırsatı 

elde etmektedirler. Yeni araçlara ihtiyaç duyulurken, bu tür hizmetler geleneksel 

aracılara kıyasla oldukça az iĢgücü gerektirir ve belirli bir coğrafi yerleĢime 

ihtiyaç yoktur (DPT, 1999:2). Uluslararası ticaret yasalarının güncelleĢmesi ve 

kargo sektörünün geliĢmesi sebebiyle rekabet artık küresel boyutta baĢlamaktadır.  

1.2.3.2. E-ticaretin KOBĠ’lere etkileri  

Yapılan bilimsel çalıĢmalar Küçük ve Orta Bütçeli ĠĢletmeler‟ in de 

(KOBĠ)  katma değer yaratma çabaları sebebiyle e-ticareti iĢletmelerine entegre 

etmeye çalıĢtıklarını göstermektedir. Bu çabalara destek olarak, T.C. Ekonomi 

Bakanlığının yayınladığı rapora göre 2004 yılı Mayıs ayında, DıĢ Ticaret 

MüsteĢarlığı (DTM), Ġhracatı GeliĢtirme Merkezi (ĠGEME) ve Türkiye Bankalar 

Birliği temsilcilerinin de katılımı ile “KOBĠ‟ler için e ticaretin kolaylaĢtırılması 

amacıyla yeni finansal araçların geliĢtirilmesi” konulu Bilgi PaylaĢım Toplantısı 

Yunanistan‟ın baĢkenti Atina‟da gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Ġnternetin sağladığı sanal ortam KOBĠ‟lere büyük ölçekli iĢletmelere karĢı 

önemli fırsatlar sağlamaktadır. Ġnternet KOBĠ‟lere tüketicilere doğrudan 

ulaĢabilecekleri etkili ve ucuz bir pazarlama kanalı sunarak tüm dünyada 

milyonlarca kiĢi ve kuruluĢu hedefleyebilmelerine olanak sağlamaktadır. KOBĠ‟ler 

böylelikle yüksek yatırım ve harcama yapmak zorunda kalmadan birçok pazara 

girebilme, bu pazarlara ürün sunabilme fırsatına kavuĢmuĢlardır (Kartal, 

2002:105). Ġnternet üzerinde pazarlama Ģansı bulabilen bu firmalar rekabet 

avantajını yitirmeyip kendisinden çok daha büyük firmalarla rekabet 

edebilmektedirler. 

E-ticaretin KOBĠ üzerindeki etkileri Ģöyle özetlenmektedir; “KOBĠ‟ler 

küresel iĢletme özelliğini taĢır ve pazarları geniĢler, müĢteri artıĢı KOBĠ‟leri 

AraĢtırma GeliĢtirme (AR-GE) yatırımlarına yöneltir, zaman ve mekandan 

bağımsız olarak ticaret yapılabilmesi ile yeni ortak ve tedarikçi kitlesine ulaĢılması 

kolaylaĢır, ürün tanıtımları, sanal ofis ve Ġnternet sitelerinden daha ucuza 

yapılabilir, bilgi bankaları güncellenir ve veri depoları kurulur, üretim ve satın 

alma teknikleri geliĢtirilir, müĢteri sadakati artar ve tedarik maliyeti azalır, 
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interaktif marketçilik geliĢir ve karlılık artar, son olarak da KOBĠ‟lerin toplam 

satıĢ maliyetlerinin azalması ve süreç otomasyonunu geliĢtirmektir” (Uluçay, 

2012:38). Ancak, KOBĠ‟lerin karĢılaĢtığı en büyük engellerden birisi teknik 

kısıtlamalar ve mevcut biliĢim teknolojilerinin verimli kullanılmamasıdır (Sarvul 

v.d., 2014:36). 

E-Ticaretin KOBĠ‟ler açısından ekonomik hayata getirdiği etkileri 

faaliyetler halinde Ģöyle sıralanabilir (http://www.elektronikticaretrehberi.com, 

2016):   

 Pazarlama, satıĢ ve özendirme,  

 Ön satıĢ, taĢeronluk, tedarik, 

 Finansman ve sigorta, 

 Ticari iĢlemler: sipariĢ, teslimat ve ödeme, 

 Servis ve bakım, 

 Ortak ürün geliĢtirme ve çalıĢma, 

 Kamu ve özel hizmetleri kullanma, 

 Kamu ile ilgili iĢlemler: vergi, gümrük, vb. 

 Teslimat ve lojistik, 

 Kamu alımları, 

 Muhasebe, 

 Elektronik ortamdaki ürünlerin otomatik ticareti, 

 AnlaĢmazlıkların çözümü. 

Sonuç olarak, iktisatçıların günümüze kadar biçimlendirdikleri ve 

yorumladıkları eski ekonominin temeli; ekonomik büyüme-istihdam-ücretin 

geliĢimi ve bunlar arasındaki iliĢkiye dayanmıĢtır. Bu iliĢki ekonomi geliĢtikçe ve 

iĢsizlik doğal oranın altına düĢtükçe ücretlerin artmaya baĢlaması ve bu sürecinde 

yüksek enflasyonla sonuçlanması biçiminde ortaya çıkmıĢtır. Yeni ekonomide bu 

iliĢki daha farklıdır. Eski ekonominin temel üretim faktörleri olan emek ve 

sermayenin yerine, yeni ekonomide bilgi ve yaratıcılık ikame edilmiĢtir. Yeni 

ekonomide yalnız bilgisi ve yaratıcı gücü olan bireyler, iĢ sahibi olarak daha fazla 

http://www.elektronikticaretrehberi.com/
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ücret elde etmekte ve buna bağlı olarak doğal iĢsizlik oranı yükselmektedir. Yeni 

ekonomide enflasyon, ücret-istihdam iliĢkisi yerine toplam talep artıĢının, mal 

üretim artıĢından daha fazla olması ile oluĢacak fiyat artıĢları biçiminde 

gerçekleĢecektir. 

Yeni ekonomide emek yoğun teknoloji ile gerçekleĢtirilen üretimin 

giderek geliĢmekte olan ülkelere kaydırılması sonucu, geliĢmiĢ ülkelerde know-

how ve yaratıcılık temeline dayalı üretimi içeren bilgi yoğun faaliyetlere doğru bir 

yönelmektedir (Bayraç, 2003:56). Sonuç olarak, teknolojik geliĢmeler ve 

Ġnternetin kullanım yoğunluğu ülkelerin ekonomik ve idari yapılarında önemli 

etkiler yaratmıĢtır. 

1.2.4. E-Ticaret Türleri  

E-ticaret pazarı çok yönlü ve karmaĢık olduğundan Ġnternet teknolojileri e-

ticarette farklı amaçlar için farklı yöntemler kullanmaktadır. Örneğin, müĢteriye 

özgü pazarlama stratejileri geliĢtirme amaçlı bilgi toplayan iĢletmeler bilgi ticareti 

yaparken bir yandan web sitesinde reklam ve arama motorunu öne sürüyor olabilir 

(Slevin, 2000:76). Ġnternet teknolojilerinin geliĢmesi ve müĢterilerin bu yeniliklere 

aĢına olup kullanmaya baĢlamalarıyla birlikte e-ticaret türleri ve amaçları da 

yıldan yıla farklı Ģekiller almaktadır. Günümüzde mevcut olan baĢlıca e-ticaret 

türleri; iĢletme-kamu idaresi arası e- ticaret, tüketici-kamu idaresi arası e- ticaret, 

tüketici-tüketici arası e-ticaret, iĢletmeler arası e-ticaret ve iĢletme-tüketici arası e- 

ticarettir (Tassabehji, 2003). 

1.2.4.1. ĠĢletme-kamu idaresi arası e- ticaret  

Kamu ile iĢletmeler arasında yerel ağlar üzerinden yapılan ticaret, 

haberleĢme ve diğer tüm etkinlikleri bu alanda tanımlayabiliriz. Kamu ihalelerinin 

Ġnternette yayınlanması ve firmaların elektronik ortamda teklif vermeleri ilk 

örnekleri oluĢturmaktadır. E-Ticaretin yaygınlaĢmasını desteklemek amacı ile 

kamunun vergi ödemeleri ve gümrük iĢlemleri de sanal dünyaya taĢınmaktadır 

(Elibol ve Kesici, 2003:318).  

Sanayi ve ticaret iĢlemleri, sosyal güvenlik iĢlemleri, istatistiki bilgilerin 

elektronik ortamdan izlenmesi, kurum ve kuruluĢların internet siteleri aracılığıyla 

bilgi vermesi, bilgi amaçlı belge sunabilmesi ve diğer resmi iĢlemleri vb. gibi 
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uygulamalar, iĢletme ile kamu idaresi arasındaki elektronik ticarete örnek olarak 

verilebilir (Yıldız, 2007: 26). 

1.2.4.2. Tüketici-kamu idaresi arası e- ticaret  

Tüketici ile kamu idaresi arasında gerçekleĢtirilen her türlü vergi, sağlık ve 

hukuksal etkinlikleri bu alanda niteleyebiliriz. Türkiye‟de de örnekleri oluĢmaya 

baĢlayan bu türde ehliyet ve pasaport baĢvuruları, sosyal güvenlik primleri ve 

vergi ödemeleri gibi uygulamalar ile Elektronik Devlete geçiĢin sağlanmasıdır. 

Tüketicilerin devletle olan iliĢkilerinin ve yükümlülüklerinin bir bölümü online 

olarak elektronik ortamda yapılabilmesidir (ErbaĢlar ve Dokur, 2008: 14).  

Her vatandaĢ tıpkı iĢletmelerde olduğu gibi devlet için ihtiyaç duyduğu 

mal ve hizmetlerin talebinde bulunan birer tüketicidir. Bu yönden bakıldığında 

müĢteri olarak vatandaĢ tüketiciler devletten ihtiyaç duydukları hizmetlerin yerine 

getirilmesi hususunda yardımda ve ricada bulunabilirler. Bu doğrultuda, bunun 

yöntemi de elektronik ortamda devlet otoritesinin yerleĢtireceği talep formları ve 

ihtiyaç duyulan her türlü kamusal mal ve hizmet için merkezi bir hükümet portalı 

oluĢturularak gerekli görülen hizmetlerin görülmesinin sağlanmasıdır. Böylelikle 

tüketici ile devlet arasındaki e-ticaretin elektronik ortamda sağlanmasıdır 

(Gezgin,2009:13).  

Ġngiltere hükümeti, 2005 yılında tüm kamu hizmetlerinin elektronik 

ortamda yapılabileceğini ve Elektronik Devlet'e geçiĢin tamamlanacağını 

duyurmuĢtur. 2002 yılına kadar ise tüm okul ve kütüphanelerin Ġnternet 

bağlantılarının sağlanması planlanmıĢtır (WikiBooks, 2015). 

1.2.4.3. Tüketici-tüketici arası e-ticaret (C2C- consumer to consumer e- 

commerce) 

C2C olarak bilinen müĢteriden müĢteriye e-ticaret, tüketiciler arasında 

web sitesi vasıtasıyla, çeĢitli ödeme kanalları aracılığıyla gerçekleĢen ticari 

iliĢkileri kapsar. E-ticaretin bu türüne Ebay‟ın öncülüğünü yaptığı sahibinden.com. 

gittigidiyor.com gibi açık artırma web siteleri veya ikinci el ürünlerin satıĢının 

yapıldığı web siteler verilebilir. C2C‟de tüketici hem alıcı hem satıcı 

konumundadır. Satıcı konumunda ki müĢteri, ürünün bilgilerini, fiyatını, fiyat 

artırma miktarını, teklif alma süresini belirler. Alıcı konumunda ki müĢteriler ise, 

tekliflerini yaparak satıĢa katılırlar ve en yüksek teklifi veren katılımcı ürüne sahip 
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olur. Ürün bedeli aracı sitenin hesabına geçtiğinde, satıcı konumunda ki müĢteriye 

ürünün satıldığına dair bilgi ulaĢır. Satıcı müĢteri, alıcı müĢteriye ürünü gönderir. 

Ürünün alıcının eline geçtiğine dair onay verildiğinde, aracı site satıcıya ürünün 

bedelini öder. Aracı site alıĢveriĢin güvenli Ģekilde yapılmasını sağlar ve komisyon 

alarak veya üyelik ücreti karĢılığında siteyi çalıĢtırır. Açık artırma sitelerinin yanı 

sıra, ürünlerin para değiĢimi olmaksızın takas edilebileceği web siteleri ile firmalar 

veya ürünler hakkında görüĢlerin paylaĢıldığı web sitelerinin de müĢteriden 

müĢteriye e-ticaret türüne girmektedir (Tassabehjı, 2003: 21).  

1.2.4.4. ĠĢletmeler arası e-ticaret (B2B- business to business e- commerce)  

B2B, iĢletme içi veya iĢletmeler arası yapılan ticaret 1960'ların baĢından 

beri kullanılmaktadır. Elektronik Veri DeğiĢimi (EDI) olarak da adlandırılır. B2B 

iĢletmenin iĢ ortakları ve tedarikçileri arasındaki entegrasyonu Ġnternet ağı 

üzerinden çevrimiçi eriĢim ile sağladığı türdür. Firmaların elektronik ortamda 

tedarikçiye sipariĢ vermesi, faturalarını temin etmesi, bedellerini ödemesi, ihaleye 

teklif vermesi süreçleri de B2B türü kapsamına girmektedir (Uygur, 2010:24). 

Uluslararası ihracat ve ithalata büyük katkı sağlayan bu tür e-ticaret en çok 

toptancıların ve hammadde alıcılarının ihtiyacını karĢılamaktadır. 1999 yılı 

itibariyle iĢletmeler arası elektronik ticaret iĢlemleri, E-Ticaret cirosunun %90'nını 

oluĢturmuĢtur (JupiterResearch, 2006). Günümüzde B2B e-ticaret, iĢletmelerin 

aracıya gerek kalmadan birbirlerine ulaĢabilecekleri ve her türlü alıĢveriĢi 

gerçekleĢtirebilecekleri extranetler üzerinden yürütülür. Extranetler, internet 

teknolojisinden faydalanılarak iĢletmeler arasında iletiĢimin sağlanması olarak 

özetlenebilir. ĠĢletmeler arasında mal veya hizmetlerin sipariĢi, pazarlaması, 

nakliyesi, ödemesi, satıĢ sonrası hizmetleri vb. tekrarlanan faaliyetler online 

ortamda otomatik olarak gerçekleĢtirilebilir. Bu sayede, mekan sorununu aĢan 

firmalar iĢlem maliyetlerini azaltabilir, faaliyetlerini daha hızlı ve verimli bir 

Ģekilde sürdürebilir. B2B‟ye örnek olarak, firmanın distribütörüne ürün satması 

veya ihale taleplerini paylaĢması, web sitelerden ise alibaba.com, manta.com, 

indiamart.com, globalsources.com ve Türkiye menĢeli B2B web sitesi 

turkishexporter.net verilebilir (B2B Ranking, 2015).  . 
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1.2.4.5. ĠĢletme-tüketici arası e- ticaret ( B2C- business to consumer e- 

commerce)  

Online ortamda en sık kullanılan türler Business to Consumer (B2C) 

olarak bilinmektedir. B2C‟de iĢletmeler Ġnternet ağı üzerinden müĢteri gruplarına 

doğrudan satıĢ iĢlemi gerçekleĢtirirler. B2C retail e-commerce olarak da 

isimlendirilen çalıĢmalardan oluĢmaktadır ve hedef bireysel tüketicilerdir 

(Dolanbay, 2000:54).  

BaĢka bir deyiĢle, “iĢletmeden tüketiciye elektronik ticaretin odak 

noktasında tüketiciler bulunmaktadır. ĠĢletmeden tüketiciye e-ticaretin esas 

fonksiyonu, iĢletme ve müĢteri arasındaki ticari iliĢkilerin ve iĢlemlerin elektronik 

ortam üzerinden yürütülmesidir. Amaç; mal ve hizmetlerin satılması ve hedef 

kitlelere pazarlanmasıdır” (Gezgin, 2009:11-12).   

E-ticaretin bu türü perakende ticaretine dayanır ve iĢletmeler ile 

müĢterileriler arasında web üzerinden yürütülen ticari iliĢkileri kapsar. Bankacılık 

hizmetleri (her türlü parasal iĢlemler), seyahat hizmetleri (otel-bilet rezervasyonu), 

eğlence hizmetleri (müzik, oyun, görsel yayınlar) vb. hizmetler de B2C e-ticarete 

örnek olarak verilebilir. 

B2C elektronik ticaretin en çok bilinen türüdür. Elektronik alıĢveriĢ, 

bilgilendirme hizmetleri, elektronik ödeme, online bankacılık vb. iĢlemler bu 

kapsamda yer almaktadır (ErbaĢlar ve Dokur, 2008:14).  

ĠĢletmelerden tüketicilere gerçekleĢen ticaret, tüketicilere e-ticaret yoluyla, 

Ġnternet ortamında çok çeĢitli ürünler satma veya elektronik ödeme, bankacılık, 

sigortacılık, borsa iĢlemleri gibi çeĢitli ve farklı hizmetler verme Ģeklinde 

gerçekleĢmektedir (Çak, 2002:34). 

Sanal Mağaza uygulamaları ile Ġnternette firmaları elektronik ortamda; 

bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birçok ürünün doğrudan tüketiciye 

satıĢını yapmaya baĢlamıĢtır. Bunun yanı sıra B2C kısmında ağırlıklı olarak yer 

tutanlar; seyahat ve bilet satıĢı, yazılım, eğlence, bankacılık, sigortacılık, 

danıĢmanlık, bilgi sunma, yasal konularda danıĢmanlık, emlakçılık ve gittikçe 

artan oranda sağlık, eğitim ve devlet hizmetleridir (Ersoy, 2000: 29).  
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1.2.5. Online AlıĢveriĢ 

Online alıĢveriĢ, müĢterilerin internet üzerinden ürün ya da hizmeti bir 

aracı olmaksızın doğrudan satın almasını sağlayan sistemidir (Milong, 2010). 

Online alıĢveriĢ, müĢterilerin Ġnterneti bir satın alma aracı olarak kabul 

etmeleri olarak algılanabilir. Ġnsanlarla çeĢitli toplumsal etkileĢim türlerini içeren 

geleneksel alıĢveriĢten farklı olarak online alıĢveriĢ, insanlar arası toplumsal 

etkileĢimden yoksun olarak görülebilir. Online alıĢveriĢ deneyimi, dıĢsal ve içsel 

güdülenmelerle belirlenir. Söz konusu dıĢsal güdüler arasında elveriĢlilik, rekabet 

eden fiyatlar, daha fazla ürün seçeneği, daha fazla biliĢim olanağı, daha düĢük 

araĢtırma maliyeti vb. gibi müĢteri açısından kazanımlar yer almaktadır. Ġçsel 

güdüler arasında ise Bilgi Teknolojilerinin gönüllü olarak benimseniĢi, algılanan 

oyun, toplumsal etki vb.‟nın bulunduğu söylenebilir (He 2009: 16-17). 

Online alıĢveriĢ geleneksel alıĢveriĢten farklılaĢan özelliklere sahiptir. 

Öncelikle, Ġnternet üzerinden satın alınan ürünler geleneksel mağazalardan alınan 

ürünlere göre farklılıklar göstermektedir (Milong, 2010). Online alıĢveriĢ daha az 

fiziki muayene ve daha az deneme gerektiren ürünlere daha uygundur (Milong, 

2010; Citrin vd., 2003; Girard vd., 2006). BaĢka bir farklılık, online alıĢveriĢ daha 

fazla ürün ve hizmet çeĢitliliği sunabilir, zaman ve mekan sınırlılığı olmaksızın 

ürün ve hizmetlere daha kolay eriĢimi sağlayabilir, yine zaman ve mekan sınırlılığı 

olmaksızın daha uygun ve yararlı alıĢveriĢ olanakları sunabilir, ürün ve hizmetlerin 

fiyat karĢılaĢtırmasını daha büyük çapta gerçekleĢtirmeyi sağlayabilir (Chang ve 

Wang 2011:334, Alba, vd. 1997; Bakos, 2002; Jiang, 2002). 

Online alıĢveriĢ web siteleri (online store) üzerine yürütülen çalıĢmalar 

sonucunda bu sitelelerin özellikleriaĢağıda gibi sıralanabilir (Park ve Kim, 

2003:17; Hoffman ve Novak, 1996; Peterson, vd. 1997; ):  

 Ürün (merchandise): Ürün ve hizmetlerin çeĢitliliği ile ürün ve hizmetlere 

iliĢkin bilgi içerir. Kimi araĢtırmacılar, ürün ve hizmetlerdeki çeĢitlilik 

zenginliğinin, müĢteri memnuniyetini arttırdığını söylerken; kimi 

araĢtırmacılar da büyük online alıĢveriĢ ortalarında müĢterilerin aradığını 

bulmalarının zor olabileceği olasılığı nedeniyle, müĢterilerin küçük online 

alıĢveriĢ web sitelerini daha fazla tercih ettiğini ileri sürmüĢlerdir.  
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 Navigasyon ve gezinme kolaylığı (navigation and convenience): Online 

alıĢveriĢ web sitesinin hızlı ve düzenli oluĢu ile web sitede gezinmenin 

kolay oluĢu, müĢteriler tarafından talep edilip tercih edilmektedir. Düzenli 

ve kolay anlaĢılır tasarımlı web siteler, müĢterilerin çevrimiçi alıĢveriĢ 

sırasında zaman tasarrufu yapmalarını ve en az düzeyde biliĢsel çaba 

(cognitive effort) göstermelerini sağlar. Bu açıdan birçok online alıĢveriĢ 

web sitesi; müĢteriler için site içinde “arama motoru”, “site haritası”, “en 

son bakılan ürünler/sayfalar”, “en sık aranılan/alınan ürünler” vb. 

seçenekleri yerleĢtirir.  

 MüĢteri hizmeti ve tanıtım/reklam (customer service and promotions): 

MüĢteriler fiziksel engelleri aĢan ilgili/dikkatli, sürekli ve yararlı iletiĢim 

isterler. AlıĢveriĢ esnasında oluĢan sorulara yanıtları hızlı bir Ģekilde elde 

etmek isterler. Söz konusu iletiĢim türünün, hem online hem geleneksel 

alıĢveriĢ alanlarında müĢteriler tarafından talep edildiği söylenebilir. 

MüĢteriler, ürünle ilgili çeĢitli özellikleri (fiyat, hediye, indirim, ödeme 

koĢulları, iade koĢulları, garanti süresi vb.) bilmek isterler.  

 Online alıĢveriĢ web sitelerin, geleneksel mağazalardan ayrı/farklı 

niteliklere sahip bir müĢteri kitlesi vardır. Online alıĢveriĢ web siteleri, 

ülke ya da dünya çapından birbirinden çok farklı demografik, toplumsal, 

kültürel vb. niteliklere sahip bir müĢteri kitlesine sahip olabilmektedir 

(Sismeiro ve Bucklin 2004:308).  

 Güvenlik (security): Online alıĢveriĢ sisteminde “güvenlik” sorunu, 

elektronik ticaretin temel tartıĢma konularından biri olmayı 

sürdürmektedir. Çünkü genellikle müĢteriler kendi özel ve finansal 

konularını gizli tutmayı tercih etmektedirler. Birçok online alıĢveriĢ web 

sitesi; müĢterilerin söz konusu özel bilgilerinin güvenliğini sağlayacağına 

dair söz verirken, bunu nasıl yapacaklarına dair bir açıklama 

yapmamaktadır.  

Sonuç olarak, online alıĢveriĢ sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin 

baĢarısı bilinen geleneksel mağazalarda da olduğu gibi müĢteriyi kendisine 

çekebilmesi, güvenini kazanabilmesi, satıĢın gerçekleĢtirilebilmesi ve nihai amaç 

olan sadık müĢteri kitlesinin oluĢturulabilmesine bağlıdır.   
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1.2.5.1. Online alıĢveriĢin olumsuz yönleri 

Tüketici açısından e-ticaretin olumsuz yönlerinden ilk sırada geleni 

ürünün fiziki olarak muayene edilememesi gelmektedir (Rosen, ve Howard, 2000). 

Bunun dıĢında Ġnternet üzerinden yapılan sipariĢin tedarik ve kargo süresi zaman 

alıcı olup, ürün teslim alındıktan sonra memnun kalmama durumunda iade veya 

değiĢim sürelerinin uzun olması tüketicilerin memnuniyetsizliklerine sebep 

olabilmektedir (Mastercard Worldwide, 2008:2).  

E-ticaretin mekan ve zaman açısından sınır tanımadığı gerçeğinin yanı sıra 

bazı durumlarda farklı ülkeler arasında yapılan e-ticaret faaliyetleri dil ve ülke 

yasalarının farklılıklarından doğabilecek engellerle karĢılaĢabilmektedir (Turban 

and King, 2003:487). Ġnternetin hukuki anlamda bir sahibi olmadığından Ġnternetin 

kullanımında ortaya çıkabilecek suiistimalleri, aĢırılıkları, usulsüzlükleri, kural 

dıĢı davranıĢları denetleyip, yaptırım uygulayacak merkezi bir otorite de 

bulunmamaktadır. Yasal belirsizlik özellikle Ġnternet aracılığıyla yapılan ticaretin 

geliĢtiği ülkelerde düzenleme boĢluğunu ortaya çıkarmaktadır. Mevzuat özellikle 

kamu hukuku alanında yetersiz kalmakta ve bu bakımdan da ciddi sorunların bu 

alanda ortaya çıkabileceği söylenebilmektedir (Canpolat, 2001, 17-21). 

Bu sorunların önüne geçebilmek için gerek devlet kurumları olsun gerek 

e-ticaret sektöründe faaliyet gösteren iĢletme ve kuruluĢlar olsun gereken altyapı 

çalıĢmalarını devam ettirmektedirler.  2014 yılında TBMM tarafından kabul 

edilerek yürürlüğe giren yeni e-ticaret kanunu birçok yasal ve hukuki sorunları 

ortadan kaldırmıĢtır. E-ticaretin alt grubu olarak görülen kargo sektörü, sanal 

mağazacılık alanında yaptıkları büyük yatırımlar sayesinde ticari faaliyet gösteren 

tüm kuruluĢların, pazara daha hızlı ve az maliyetle ürünlerini sunma imkânı 

kazanmasıyla, firmalar uluslararası rekabet için çok önemli fırsatlar yakalamıĢ ve 

bunun sonucunda kargo sektörü büyük bir geliĢme göstermektedir ( MÜSĠAD, 

2015).  

1.2.5.2. Online alıĢveriĢin olumlu yönleri 

Ġnternet teknolojilerinin ve iletiĢimin çok yüksek seviyelere ulaĢmasıyla, 

tüketiciler için alıĢveriĢ faaliyeti geleneksel sınırlardan çıkma noktasına gelmiĢtir. 

Bu geliĢmeye bağlı oluĢan alıĢveriĢ sürecindeki avantajlar tüketicileri online 
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alıĢveriĢ iĢlemine sevk ederek B2C online alıĢveriĢ alanında faaliyet gösteren 

iĢletmelerin sayısında artıĢa sebep olmaktadır.   

Ayrıca, birçok yeni ekonomik sosyal unsur, bu günün tüketicileri üzerinde 

büyük bir zaman baskısı meydana getirmektedir. Bunun neticesinde tüketiciler, 

alıĢveriĢ için ayırmaları gereken zamanı azaltacak farklı alıĢ veriĢ yöntemlerine 

baĢvurmaya baĢlamıĢlardır. Bu yöntemlerden birisi de online alıĢveriĢtir. Online 

alıĢveriĢ günümüzde çok popüler bir trend halini almaktadır (Yalçın, 2012: 21).  

Online alıĢveriĢin sağladığı yararlar tüketici ve satıcı açısından ayrı-ayrı 

değerlendirmelidir. Tüketici açısından Ġnternet ve e-ticaret olanağı hızlı sipariĢ 

verebilme, sipariĢ takibi yapabilme, sosyal ve hukuksal bilgilere kolayca 

ulaĢabilme olanağı sağlayarak tüketicinin gücünü arttırmıĢtır (Küçük ve 

Krishnamurthy, 2007:48). Ayrıca, aynı ürün için daha çok satıcıya kısa sürede 

ulaĢabilme olanağı sayesinde tüketicinin pazarlık gücünün arttığı da önemli 

yararlardan biridir (Koyuncu ve Bhattacharya, 2004:242). Online alıĢveriĢ 

sayesinde fiziki mesafe kavramları da ortadan kalkmıĢtır. Tüketici arzu ettiği 

ürünü dilediği ülkeden sipariĢ verebilme olanaklarına sahiptir (Bingi vd, 2000:26, 

Nejadirani v.b., 2011:757). Bunu yaparken, günün diledikleri saatinde hatta evden 

çıkmadan yapabilmektedir (Slevin,2000:23). Geleneksel alıĢ-veriĢ yöntemlerinden 

farklı olarak e-ticarette aracılar olmadan doğrudan üreticiden veya toptancıdan 

satın alabilme olasılığı sebebiyle tüketici komisyon bedeli ödemeden ürünü daha 

uygun fiyatlara satın alabilmektedir (Sarkar vd, 1998:216). 

Online alıĢveriĢin yararları satıcı açısından değerlendirildiğinde ise, 

satıcının kısa sürede daha büyük hedef kitlelere ulaĢma Ģansına sahip olduğu ve 

bunu çok daha az maliyetle gerçekleĢtirebildiği görülmektedir. Ayrıca e-ticaret ve 

Ġnternet müĢterilerin kiĢisel ihtiyaç ve zevkleri hakkında bilgi toplama fırsatı 

sunmaktadır. Bu bilgiler doğrultusunda iĢletmeler müĢterilerine doğru ürün ve 

daha iyi hizmet sunma imkânı yakalamaktadırlar. Bunun yanı sıra, e-ticaret ve 

otomasyon fiziksel dünyada vakit kaybına sebep olan haberleĢme ve bilgilendirme 

iĢlemini kolaylaĢtırarak haftanın her günü 24 saat hizmet sunmaya olanak 

tanımaktadır (Strauss vd, 1997:15). 

Satıcı açısından Ġnternet ve e-ticaretin alıcılarla ilgili veri tabanı 

oluĢturarak, pazarı daha gerçekçi ve geçerli kriterlere göre bölümlere ayırabilme 

ve bu bilgiler sayesinde kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama stratejileri geliĢtirme fırsatları 
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bulunmaktadır. BaĢarılı bir Ģekilde planlanmıĢ ve uygulamaya konulmuĢ Ġnternet 

üzerinden pazarlama kampanyası hedef kitleye her zaman için daha düĢük 

maliyetle ulaĢılmasını sağlamaktadır. Aynı zamanda reklamın Ġnternet üzerinde 

kullanılması ile iĢletmeler daha az maliyetlerle çok daha geniĢ müĢteri kitlesine 

ulaĢabilme olanağı yakalamaktadırlar (Kırçova, 1999, 130). Bununla beraber, 

Ġnternet firma içindeki bölümler arası bilgi akıĢını düzenlemede, satıĢ 

temsilcilerini ve destek elemanlarının verimliliğinin artmasında da önemli rol 

oynamaktadır (Rumar, 1999:25). 

Özetle Ġnternet üzerinden yapılan perakende ticaretin alıcı ve satıcılar 

açısından sağladığı faydaları aĢağıdaki gibi gruplandırılabilir 

(http://www.elektronikticaretrehberi.com): 

Alıcılar açısından; 

 Evden çıkmadan alıĢveriĢ imkanı sağlar. 

 UlaĢım için harcanan giderler azalır. 

 Ürün çeĢitleri daha rahat görülebilir. 

 En uygun ürünü bulma Ģansı artar. 

 Zaman kaybı azalır. 

 Ürün ile ilgili daha rahat bilgi alınabilecek bir ortamdır. 

Satıcılar açısından; 

 Yeni bir satıĢ kanalıdır. 

 Ġyi bir reklam aracıdır. 

 DeğiĢimlere hızlı uyum sağlayabilme imkanı vardır. 

 Mekan ve yer sınırı olmayan bir ortamda kuruludur. 

 Hızlı ve yer sınırı olmayan bir ortamda kuruludur. 

 Ürün satıĢlarının artırılması daha kolaydır. 

 Birebir pazarlama imkanı bulundurur. 

 Minimum iĢletim giderleri sağlar. 

 Yeni müĢteri potansiyeline her zaman açıktır. 

http://www.elektronikticaretrehberi.com/
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 Binlerce ürün için satıĢ imkanı vardır. 

 Birebir müĢteri iliĢkileri yürütebilir. 

 Stok maliyetleri azalır. 

Online alıĢveriĢ, geleneksel alıĢveriĢ ortamlarında olduğu gibi mağaza 

kalabalığından kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemler (Wen vd, 2001:5-

12), fiyatların genellikle düĢük olması (Mariotti, 2001:109-125), alıĢveriĢin 

tüketiciye rahatlık ve kolaylık sağlaması, yedi gün yirmi dört saat, alıĢveriĢ imkânı 

ve geniĢ bir ürün çeĢidi sunması gibi birçok avantajlar sunmaktadır (Jarvenpaa vd, 

1997:139-154). 

Ayrıca, Ġnternet ve Ġnternet teknolojilerinin yarattığı dijital ortamın 

getirdiği baĢlıca avantajları da belirtmeden edemeyiz (Lister, 2009:18).   

 ĠletiĢim ortamı; fotoğraf baskısı, kitap, film rulosu gibi fiziksel formundan 

ayrılarak bir açıdan demateryalize olmaktadır.  

 Veriler çok küçük boyutlara kadar sıkıĢtırılabilmektedir.  

 Ġstenen veriye çok yüksek hızda istenilen Ģekilde ulaĢmak mümkündür. 

 Veriler analog formlara oranla çok daha kolay iĢlenebilmekte ve 

değiĢtirilebilmektedir. 

Dijital bir yazı, analog formdan farklı olarak, bir yazılım aracılığıyla 

herhangi bir kısmı için etkileĢimli giriĢlere ve değiĢtirmeye olanak sağlamaktadır. 

Bu sürekli değiĢim süreci, yazının herhangi bir basılı kopyası yoksa ve yazı 

Ġnternet eriĢimine açık bir bilgisayarda konumlu ise durmadan devam edecektir. 

Yetkisel ve fiziksel sınırlılıklardan bağımsız olan bu yazılara herhangi bir Ġnternet 

kullanıcısı eriĢerek yazıları baĢka yazılara dönüĢtürebilir, dolaĢım ve dağıtımın 

yönünü değiĢtirebilir, düzenleyerek baĢka insanlara gönderebilir ve bu süreç bu 

Ģekilde devam edebilmektedir. Sonuç olarak, dijitallik çok miktarda veri girme, bu 

verilere çok hızlı bir Ģekilde ulaĢım ve verileri değiĢtirebilme Ģartlarını mümkün 

kılmaktadır (Lister, 2009:19). 

BireyselleĢtirilmiĢ pazarlama stratejilerinin pazarda yaĢanan talep 

parçalanmasına uygun bir Ģekilde pazarlama maliyetlerini rekabet edilebilir 

seviyede tutarak uygun pazarlama çözümleri sunduğu da dikkate alındığında e-

ticaretin satıcı ve alıcı açısından önemli avantajlar sağlayabileceği görülmektedir 
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(Hutt ve Speh, 2004:104). Özetle, e-ticaret iĢlem maliyetlerinde azalma, reklam ve 

tanıtım maliyetlerinde azalma, satıcı ve alıcı arasında iletiĢimin hızlanması, 

nakliyat engellerinde ve maliyetlerinde azalma, zaman ve mekan açısından fiziki 

engellerin ortadan kaldırıma gibi avantajlar sağlamaktadır.  

Tüketicilere online alıĢveriĢi cazip hale getiren faktörler Ģu Ģekildedir:   

Zaman faktörü 

Ġnternet ve iletiĢim teknolojilerinin insanların gündelik hayatlarına bu 

denli iç içe girdiği bu çağda tüketicilerin de üreticilerin de ortak amacı istek ve 

ihtiyaç duyulan ürün/hizmetlerin en hızlı ve güvenilir biçimde teslim edilmesidir. 

AlıĢveriĢ yapmakta harcanan zaman bu çağ tüketicisi için önemli bir sorun teĢkil 

etmiĢtir. GeniĢ alana yayılmıĢ alıĢveriĢ merkezleri, ulaĢım ve park yeri sorunu, 

kalabalık ve hava durumu hakkındaki endiĢeler, alıĢveriĢi tüketiciler açısından bir 

sorun haline getirebilmektedir (Kırçova, 2008: 67; Burke,1997: 356). Online 

alıĢveriĢ olanağı karĢılaĢtırmalı ürün seçeneklerinin olması ve günün her saatinde 

zamandan ve mekandan bağımsız olarak alıĢveriĢ yapılabilmesi bireylerin 

zamandan tasarruf etmesini sağlamaktadır.  

EtkileĢimi yüksek bir web sitesi kullanıcılara zaman ve çabada tasarruf, 

riskte azalma ve en uygun seçeneğin bulunması  gibi faydalar sağlar (Klein,1998). 

Tüketiciler online alıĢveriĢ sayesinde evden ayrılmak zorunda kalmadan, 

istedikleri zaman ve mağazaları gezmek için çaba harcamadan alıĢveriĢ 

yapabilmektedirler (Forsythe, 2006: 61). Yapılan araĢtırmalar geleneksel sistemle 

alıĢveriĢ yapan insanların aksine online alıĢveriĢ yapan insanların çok daha az 

zaman harcadıklarını ortaya koymaktadır (Constantinides, 2004: 118). Bu 

bağlamda tüm bunlar düĢünüldüğünde online tüketici davranıĢını belirleyen en 

önemli etkenlerden birisinin zaman tasarrufu olduğu söylenebilir (Enginkaya, 

2006: 12). 

Fiyat faktörü 

Fiyat tüketiciler için en önemli parametrelerden biri olarak görülmektedir. 

Fiyat, birçok tüketicinin ürün satın almada düĢündüğü önemli bir özelliktir (Liang, 

vd.,2001:434). Tüketiciler satın aldıkları ürün ya da hizmet karĢılığında bir fiyat 

öderler. Ödenen fiyat tüketicinin satın alma gücünde bir azalma meydana getirdiği 

için tüketici açısından üzerinde düĢünülerek karar verilmesi gereken bir durumdur 
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(Aksoy, 2009:119). Bazı online pazarlarda fiyat daha düĢüktür çünkü Ġnternet 

mağazalarında maliyet fiziksel mağazalardan daha düĢüktür (Haslinger vd., 2007: 

91). Ancak, online müĢteri davranıĢlarını etkileyen bir girdi olarak online 

fiyatların önemi ve rolü üzerine yapılan bazı araĢtırmalar fiyatın müĢterinin belirli 

bir web siteyi seçmesi aĢamasında temel etken olmadığını göstermektedir. Çoğu 

online müĢteri online ürünler satın almada temel motivasyon kaynağının düĢük 

fiyat olduğunu ileri sürseler de, somut veriler bunu doğrulamamaktadır 

(Constantinides, 2004:118). Buradaki stratejik konunun tüketicilerin, online 

ortamlarda satın almak istedikleri ürünlerin fiyat karĢılaĢtırmasını fiziksel bir yer 

değiĢtirme olmaksızın, zaman sınırı olmadan rahatlıkla, dünya ölçeğinde çok 

sayıda kaynaktan yapabilmesi olarak ileri sürülebilir. Mağazaların web 

tasarımlarında fiyat ve özellik karĢılaĢtırmaları içeren bir sistem tüketiciye bu 

anlamda yardımcı olmaktadır (Liang, vd., 2001: 435). Bu durum online alıĢveriĢ 

sürecinde satıcıların farklı fiyatlama stratejilerinin ortaya çıkmasına neden 

olmaktadır (Çakır, vd. 2010:9). Bu stratejiler dinamik ve kiĢiselleĢtirilmiĢ 

fiyatlama olarak belirtilebilir (Aytekin, 2012:13). Dinamik Fiyatlama, ürünlerin 

liste fiyatlarından farklı olarak pazarda oluĢan talebe göre yüksek ya da düĢük 

fiyatlar oluĢturmasıdır (Çakır, vd., 2010:9). KiĢisel fiyatlama ise online veri 

bankaları aracılığıyla müĢterilerin, fiyat duyarlılıklarına göre sıralanarak 

tedarikçilerin online alıĢveriĢ yapan müĢteriye kiĢiye özel fiyat vermesidir (Doyle, 

2003‟den alıntılayan Çakır, 2010: 9). Ortaya çıkan bu stratejiler ve online alıĢveriĢ 

yapma hakkında giderek daha da sağlamlaĢan güven duygusu, tüketicileri özellikle 

daha pahalı ve genellikle az satın alınan ürünleri alma konusunda teĢvik 

etmektedir (Lian, vd., 2008:62). 

Doğru ürün bulma faktörü 

Yeni iletiĢim teknolojileri uygun ürünün bulunmasında hem online 

tüketicilere hem de iĢletmelere büyük avantajlar sağlamıĢtır. Ġnternet 

teknolojileriyle veri tabanlı pazarlama uygulamalarının kullanılması, tüketicilerin 

isteklerine ve beklentilerine uygun, kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünlerin tasarlanmasına, 

hizmetlerin sunulmasına imkan vermiĢtir. Ayrıca Ġnternetin alıcı ve satıcı arasında 

karĢılıklı etkileĢim imkanı yaratması, tüketicilerin ürün geliĢtirme aĢamasından 

itibaren sürece dahil edilerek farklı deneyimler yaĢamasına neden olmuĢtur. Bu 

durum iĢletmelerin müĢteri yönelimli olmalarına olanak sağlarken, tüketicilerin 

istedikleri ürün/hizmetleri elde etmelerinde kolaylık yaratmaktadır (Çakır, vd. 

2010:7).   
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Bugünün en baĢarılı Ġnternet stratejilerinden bazıları uzun kuyruklarda 

hizmet alamayan müĢterilere ürünleri ulaĢtırmak ve geleneksel ya da fiziksel 

olarak nitelendirilen mağazalarda bulunmayan ürünlere olan talebi karĢılamak 

olarak sayılabilir (Scott, 2009:42). Ayrıca aynı ürünü birden fazla mağazada 

beğenen tüketicinin, iki ürünü fiziki ortamda karĢılaĢtırması neredeyse imkansız 

iken, online mağazalarda ürünleri tüm yönleriyle karĢılaĢtırabilme olanağı 

yaratması, müĢterilere en iyi ürünü bulmada yardımcı olacak en önemli 

özelliklerden biridir. MüĢteriler ürün edinme, kullanma ve muhafaza etme 

süreçlerini geliĢtirmelerini mümkün kılan bilgileri toplayarak ekonomik fayda 

kazanabilmektedirler (Huizingh, vd. 2002:353). MüĢteri karar verme sürecinde bu 

bilgiler; müĢterilerin alternatif ürünleri değerlendirmede ve alım satım 

iĢlemlerinde yer alan belirsizlikleri ve riskleri azaltmalarına imkan tanımaktadır 

(Liao vd., 2009: 23). 

Web site tasarımı faktörü 

Online tüketicilerin e- ticaret iĢletmelerinin web sitelerine yönelik olumlu 

veya olumsuz tutum geliĢtirmelerinde, web siteyi ilk ziyaret sırasında elde ettikleri 

izlenimleri büyük role sahiptir. Yapılan çeĢitli araĢtırmalarda online tüketiciler 

bulundukları web siteden alıĢveriĢ yapma kararını 50 milisaniyede 

verebileceklerini söylemiĢlerdir. KiĢilerin gördükleri bir Ģeyi sevip sevmemelerine 

ne kadar hızlı karar verdiklerini ve bu tür yargıların uzun dönemli davranıĢlara etki 

oluĢturup oluĢturmadığını belirlemeye yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Bu 

araĢtırma güvenilir bir kararın 50 ms' de verilebileceğini göstermiĢtir (Lindgaard, 

vd., 2006:125). Bu durum ise web sitesinin görsel çekicilik değerlerinin yani 

tasarımının oldukça önemli bir etki yaratabileceği görüĢünü desteklemiĢtir. Ancak 

bir diğer çalıĢma, bir web sitesinin görsel etkisinin, web siteye kısa bir göz 

atmanın ardından oluĢtuğunu ve bu etkilerin geçici olduğunu göstermiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda ise geniĢ bir ölçek genelinde kiĢilerin algısını etkileyebilecek 

tasarım özelliklerinin ön plana çıkarılması gerektiği önerilmektedir (Tractinsky 

vd., 2006: 1079).  

Ġyi bir web sitesi tasarımı karmaĢık bir iĢtir ve tasarım aĢamasında birçok 

faktör dikkate alınmalıdır. Ġyi bir web sitesi tasarımı online tüketicinin ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla her karar aĢamasında yeterli fonksiyonel desteği sağlamalıdır. 

Bu noktada sistem tasarım nitelikleri olarak belirlenen dört etken bulunmaktadır 

(Liang, vd. 2001:432). Bunlar: 
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 Ġyi düzenlenmiĢ köprüler (hyperlink),  

 ÖzelleĢtirilmiĢ arama iĢlevleri,  

 Yüksek hızlı Ġnternet eriĢimi,  

 Hatalarını düzeltme kolaylığı,  

Rosen ve Purinton (2004) ise Web sitesinin içeriğinde metinler, resimler, 

grafikler, düzen, ses, hareket ve bir gün koku bile olabileceğini ifade 

etmektedirler. Dolayısıyla doğru web sitesi içeriğini oluĢturabilmenin etkili bir 

web tasarımıyla yakından iliĢkili olduğu söylenebilir. Bu nedenlerle web site 

tasarımında iki önemli faktöre dikkat edilmesi gereği ortaya çıkmaktadır. Bunlar 

kullanıĢlılık ve etkileĢimdir (Constantinides, 2004:117). 

KullanıĢlılık faktörü 

BaĢarılı web siteler genelde hem güzel ve hızlı bir tasarıma sahip, hem de 

tüketicileri yönlendirebilecek düzeyde fonksiyoneldirler. Ayrıca online ürünlerle 

ilgi ayrıntılı ve minimum tıklamayla kolay anlaĢılabilir açıklamalara sahiptirler. 

Online tüketicilerin satın alma kararlarında web sitelerinin kolay kullanımları 

oldukça önemlidir. Online alıĢveriĢ web sitesi kullanıĢlılığını etkileyen unsurları 

Constantinides (2004:117-118) Ģöyle sıralamıĢtır:   

 Web sitesinin farklı Ġnternet tarayıcılarından rahatlıkla ulaĢılabilir 

olmasıdır.   

 Web sitenin hızı, tüketicilerin rahatlıkla alıĢveriĢ yapmasına olanak 

sağlamalıdır. 

 Online ödeme seçeneklerinin birden fazla olması ve bu seçeneklerin 

güvenli olması oldukça önemlidir.  

Web sitesi içerisindeki reklam alanları, web sitenin renkleri, ana sayfanın 

görsel çekiciliği, ürünlerin yerleĢim yerleri ve ürünlere ulaĢım kolaylığı 

sağlayacak gruplandırma ve arama seçeneklerinin yer alması müĢterilerin 

kolaylıkla istedikleri ürüne kısa zaman içerisinde ulaĢmasını sağlayacaktır. 

MüĢteriler alıĢveriĢ esnasında istedikleri ürünü kolaylıkla bulabilmeli ve satın 

almak istedikleri ürünleri fiyat ve özellik bakımından karĢılaĢtırabilmelidirler.  
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Online tüketici web sitesi üzerinden alıĢveriĢ yaparken göreceli olarak 

daha az çaba sarf ettiğini ve söz konusu çaba için de zorlanmadığını düĢünürse 

web sitelerini kolay bir alıĢveriĢ ortamı olarak değerlendirecektir. Teknoloji ne 

kadar kolay öğrenilip uygulanabilirse, tüketicilerin de bu teknolojiyi kullanmaya o 

kadar eğilimli olacaklardır (Saydan, vd., 2009:87). Yapılan araĢtırmalar, Ġnternet 

sitelerinin kullanıĢlı olup olmamasının, insanların siteyi kullanma arzusunu 

doğrudan etkilediğini ortaya çıkarmıĢtır. Sitelerdeki bu kullanıĢlı olup olmama 

durumunun dolaylı yoldan tüketici memnuniyeti üzerinde etkileri vardır. Sonuç 

olarak tüketici memnuniyeti üzerindeki kullanıĢlılık etkisi, web sitesi tasarımında 

bir risk faktörü olarak değerlendirilmelidir (Belanche vd., 2012: 124).  

EtkileĢim faktörü 

Ġnternet kullanımının ve Ġnternet teknolojilerinin hızlı geliĢimi web 

sitelerini sadece bilginin arandığı ve tüketildiği değil aynı zamanda üretildiği bir 

mecra haline getirmiĢtir. Artık web siteleri kullanıcıların aktif katılımıyla 

etkileĢimin gittikçe arttığı platformlara dönüĢmüĢtür (Blum, 1997; Özcan 

2003‟den alıntılayan Eldeniz, 2010: 21). GeliĢmeler web üzerinde etkileĢimi 

sağlayan wiki, blog, forum, sosyal ağ, video/resim paylaĢım siteleri gibi yeni 

uygulamaları da doğurmaktadır (Eldeniz, 2010:21).  

Fang (2012) online etkileĢim olanakları ve etkileĢim stratejilerinin online 

tüketicinin karar vermesindeki etkilerini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma neticesinde 

etkileĢimin online tüketici davranıĢlarında doğrudan etkili olmadığını, ama online 

ürünün değerlendirilebilirliği algısına (perceived diagnosticity) pozitif etkisi 

sebebiyle etkileĢimin etkili olduğunu ortaya koymuĢtur. Yenilikçilik ve satıcı- alıcı 

arasındaki etkileĢimin tüketici davranıĢlarındaki etkileri birçok araĢtırmaların 

odağı olmaktadır (Davis, vd., 1989; Ajzen, 1991; Legris, vd., 2003). 

Sonuç olarak online tüketiciler, iĢbirlikçi bir biçimde içeriğe katkıda 

bulunmakta ve birbirleriyle de etkileĢim halinde olmaktadırlar. Online kullanıcılar, 

Ġnternet web sitelerinin sağladığı etkileĢim özelliği ile kiĢisel deneyimlerini 

aktarma ve tavsiyelerde bulunabilme imkanına sahiptirler.  

Online tüketicilerin etkileĢiminin sağlanmasında aĢağıdaki unsurlar dikkat 

çekmektedirler (Constantinides. 2004:118): 

 Online tüketicilerin satıcı ile etkileĢimi,  
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 Diğer tüketicilerle iletiĢimi,  

 Online tüketicilerin web sayfası içerisinde kiĢileĢtirebilecekleri sayfalar,  

Online tüketiciler alıĢveriĢ esnasında ve sonrasında satıcı veya müĢteri 

temsilcileriyle online iletiĢime geçebilmelidir. Bu türlü bir iletiĢim müĢterinin 

siteye olan ilgisini ve güvenini artıracak, tekrar satın alma duygusu 

oluĢturmaktadır. Ürünü satın almaya hazır olan tüketici, talep ettiği ürün hakkında 

diğer müĢterilerin yorumlarını okuyabilmeli ve onların bu deneyimlerini diğer 

kullanıcılarla paylaĢabilmelidir. Site içi online tecrübe paylaĢımı tüketicilerin 

birbirleriyle olan iletiĢimlerini oluĢturmaktadır. Ayrıca tüketiciler, online 

satıcıların oluĢturduğu web site imkanları doğrultusunda, kiĢisel sayfalarına 

ulaĢabilmekte, kendi tercih ve taleplerine uygun bir profil oluĢturarak, siteyi tekrar 

ziyaret ettiklerinde ilgi alanlarına uygun seçimlerini yinelemek zorunda 

kalmamaktadırlar.  Bu da tüketicinin web sitesine olan ilgisini ve tekrar alıĢveriĢ 

yapma isteğini arttırmaktadır. 

1.3. E- Pazarlama  

Ġnternet‟in yaygınlaĢmasıyla çok sayıda faktörün bir araya gelmiĢ 

olduğundan geleneksel pazarlama anlayıĢ ve uygulamalarında büyük dönüĢümler 

yaĢanmaktadır (Erdal, 2002: 8). Ġnternet iĢletmelerin pazar fırsatlarını, bilgi 

teknolojisini ve ağ alt yapısını değiĢtirmektedir. Internet ve World Wide Web 

(www)‟in 1990‟lı yıllardaki geliĢimi bununla birlikte bilginin ve kaynakların 

küresel anlamdaki paylaĢımı, geleneksel pazarlamayı etkisiz hale getirmektedir 

(Özturan, Roney, 2004:259).  Ġnternet iĢletmelerin iĢletme modelini, yeni pazar 

fırsatlarının ortaya çıkmasını ve müĢteri iliĢkilerinin yeniden tanımı gibi 

kavramları etkilemektedir (Zineldin, 2000:13).  

Teknolojinin ve bilgi çağının hızlı ilerlemesiyle birlikte geleneksel ticari 

yöntemler olan satıĢ, pazarlama, tanıtım, reklam vb. gibi öğelerin, daha hızlı sonuç 

veren, daha az maliyetli ve daha doğru sonuçlar verebilene e- pazarlaması 

yönteminin ortaya çıkması ve yaygınlaĢmasına sebep olmuĢtur (Yalçın, 2012: 20). 

1.3.1. E-Pazarlama Tanımı 

E- Pazarlama bilgi teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanımını 

kapsar. Bilgi teknolojisinin müĢteriler için değerli teklifleri oluĢturma, iletme, 
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iletiĢim ve paylaĢımını sağlama sürecinde kullanımını kapsar. BaĢka bir deyiĢle, e- 

pazarlama bilgi teknolojisinin geleneksel pazarlamada kullanılmasının sonucudur 

(Strauss ve Frost, 2009:7).  

E- pazarlama, pazarlama hedeflerine ulaĢmak ve modern pazarlama 

anlayıĢını, yani pazar-müĢteri yönelimliliğini desteklemek için internet ve 

internete iliĢkin dijital teknolojilerin kullanımıdır (OdabaĢı ve Oyman 2003: 326; 

Yalçın, 2012: 21).  

E- pazarlama, internet ortamında ürünlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, 

tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin hedef pazar amaçlı yürütülen stratejik bir 

süreçtir (Mucuk, 2004: 244).  

E- pazarlaması; üretici ve tüketici yada müĢteri hedefleri doğrultusunda 

her iki kesimi de memnun edecek, online aktiviteler ile fikir, ürün ve hizmet 

değiĢimi imkanı tanıyan, müĢteri iliĢkileri konusunda inĢa görevi üstlenen ve 

bunun sürdürülmesini sağlayan bir metottur (Ekmekçi, Berber ve Kutlu, 2007: 47).   

Zyman ve Miller ise e-pazarlamayı Ģu Ģekilde anlatmaktadırlar: “E-

pazarlama online pazarlamadır. Bunun amacı mal satmaktır; pazarlamanın internet 

üzerinde değil de dıĢarıda yaptığını net üzerinde yapmak demektir. Eğer mal 

satamıyorsa bu hiçbir Ģekilde pazarlama değildir; bu sadece internet üzerinde var 

olan çok pahalı bir süslemedir. E-pazarlama “pazarlama” olmakla birlikte, internet 

ortamında daha yüksek sonuçlarla birlikte ve daha yüksek bir hızda gerçekleĢir. 

Bunu turbo pazarlama olarak düĢünün. Ve engeller de daha fazla artmaya baĢlar. 

Çünkü internet Ģirketlerinden tüm Ģirketlerin sonuçta yaptığı Ģeyi yapması 

beklenir: Kendini gösterme. Gelir ve kar üretme. Bu yeni pazarlamadır: Sonuç 

odaklı ve zorlayıcı bir pazarlama (Zyman ve Miller, 2004: 35) 

E- pazarlama doğrudan pazarlama teknikleri arasında görülmektedir. 

Doğrudan pazarlama, müĢteriye ulaĢma amaçlı ve bu amaçla bu iĢlevin maliyetini 

azaltmaya çalıĢan pazarlama yapısı olarak tanımlanmaktadır. Doğrudan 

pazarlamada iki önemli faktör, satıĢ ve müĢteriler arasında iliĢki ve satıcının 

beklentileridir. Doğrudan pazarlamanın günümüzde ulaĢtığı en son nokta olarak e- 

pazarlama gösterilmektedir (Erturhan, 2010: 4). 
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1.3.2. E- Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanın KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin yaygınlaĢmasıyla çok sayıda faktör ortaya çıkmasından 

geleneksel pazarlama düĢünce ve uygulamalarında büyük dönüĢümler 

yaĢanmaktadır (Erdal, 2002: 8). Geleneksel pazarlama E-pazarlamadan iki yönde 

etkilenmektedir. Ġlki, e- pazarlama geleneksel pazarlamanın etkinliğini ve 

verimliliğini arttırmaktadır. Ġkincisi, e-pazarlama teknolojileri pazarlama 

stratejilerini değiĢtirmektedir. Bu değiĢimler yeni iĢletme modellerinin oluĢumuyla 

sonuçlanmaktadır (Strauss ve Frost, 2009:7).  

E-pazarlama ortamının doğası ve yetenekleri çok daha farklıdır. E-

pazarlamanın dayandığı kurallar ve beraberinde getirdiği değiĢiklikler Ģöyle 

sıralanmaktadır (Boyacıgil, 2008: 6):  

 Güç satıcılardan alıcılara geçmektedir.  

 Her türlü iĢ hıza dayanmaktadır.  

 Mekân sorunu ortadan kalkmaktadır. 

 Küresel eriĢim söz konusudur.  

 Zaman baskısı yok olmaktadır. 

 Bilgi yönetimi anahtar kavramdır. 

 Geleneksel pazar yapıları bozulmaktadır. 

 Birlikte iĢlerlik söz konusudur.  

 Disiplinler arası çalıĢma vardır.  

 Entelektüel sermaye önemli hale gelmektedir. 

Ġnternet ortamında yapılan pazarlama, klasik pazarlamadan farklı araç ve 

yöntemleri kullanmaktadır. Nitelik açısından, doğrudan pazarlama tekniklerinden 

telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzemesine rağmen daha geniĢ 

kapsamlıdır. Ġleri sürüldüğüne göre, “gelecekte küresel ticari pazarda baĢarı, 

değeri yükseltilmiĢ, müĢterilerinin gereksinimlerini anında karĢılayabilecek çeĢitli 

“sanal ürünler” imal eden Ģirketlerin olacaktır. Bu devrimin özünde Ģu gerçekler 

yatmaktadır. Üretimin hızla geliĢmesi, yönetim uygulamalarının değiĢimi, yönetim 

ve iĢgücünün iĢbirliği yapması dahil olmak üzere Ģirket, hammadde-parça 

satıcılarla tüketici ve endüstriyel hükümet arasındaki iliĢkilerin yeni boyutlara 

ulaĢması. Bu yaklaĢımda, yeni iĢ türleri, yeni fikirler, bilginin gücü, teknolojinin 

yükselen grafiği, gelecek, tasarım, değiĢim makineleri, yönetimin yeniden 



 

36 

düĢünülmesi, yeni bir iĢçi türü, sözün yayılması, yeniden canlandırılmıĢ bir 

ekonomiye doğru” birtakım konular ele alınmaktadır (Tağıyev, 2005: 28). 

E- pazarlama ile geleneksel pazarlama arasındaki farklılıklar temel 

pazarlama faaliyetleri açısından incelendiğinde dört temel ayrım olduğu 

görülmektedir. Bu ayrımlar, müĢteri hizmeti, pazarlama araĢtırması, reklam ve 

satıĢ baĢlıkları olarak sayılabilir  (Mahajan ve Venkatesh, 2000: 215-225 ).  

Her iĢ giriĢimi gibi internette pazarlama da, planlama ile baĢlayıp 4P 

(product/ürün, pricing/fiyat, place/dağıtım, promotion/tutundurma) ile devam eden 

bir yasam döngüsü izler. Bu yasam döngüsünde sadece e- pazarlamaya özel olarak 

bir de „müĢteri kiĢiselleĢtirmesi (customer personalization)‟ vardır. KiĢiselleĢtirme 

e- pazarlamada beĢinci P‟dir. Tanımsal olarak; kiĢiselleĢtirme, müĢteri için ürün ve 

tutundurmayı birleĢtirerek onların ihtiyaçlarına uygun bilgiyi almalarını sağlayan 

bir tekniktir. Teknoloji iki P‟yi (promotion/tutundurma ve product/ürün) birleĢtirir. 

Böylece, müĢteriler kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgi alırlar veya kendileri için özel 

düzenlenmiĢ bir ana sayfayı ziyaret ederler (örneğin, müĢterinin favori ürünlerinin 

stok durumu ekranında gösterilir). E- pazarlamada kiĢiselleĢtirmenin rolü 

büyümektedir. KiĢiselleĢtirme yazılımları ürün ve servislerin birebir referanslarını 

sağlar ve doğrudan kiĢilerin amaçlarına uygun haberlere ulaĢarak MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi aktiviteleri için kullanıcının ilgi alanları hakkında bilgi toplar 

(Boyacıgil, 2008: 8).   
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2. ONLĠNE TÜKETĠCĠ KAVRAMI VE ONLĠNE TÜKETĠCĠ 

DAVRANIġLARI  

Bu bölümde tüketici kavramı ve tüketici davranıĢları ekseninde online 

tüketici ve online ortamda davranıĢları ele alınmıĢtır. AraĢtırma konusu gereği 

online tüketici davranıĢları konusunda yapılan çalıĢmalar incelenmiĢ olup, bu 

davranıĢları açıklayan modeller hakkında bilgi verilmiĢtir. Ayrıca online tüketici 

davranıĢlarını etkileyen faktörler yapılmıĢ bilimsel çalıĢmalar ıĢığında ele alınarak 

bu çalıĢmada test edilen modelin temel etmenleri belirlenmektedir.   

2.1. Tüketici Kavramı ve Online Tüketici 

Sanayi Devrimi sonrası ilk dönemde, büyük iĢletmeler sürekli üretim 

vizyonuyla harekete geçmiĢ ve zaman içinde küresel pazarlara hakim olmaya 

baĢlamaktadırlar. 18.yy‟ın ikinci yarısından itibaren küresel pazardaki rekabet, 

dünyadaki ekonomik ve teknolojik geliĢmeler, iĢletmeleri sınırlardan dıĢarıya 

çıkmaya, yenilik yapmaya ve teknolojilerini geliĢtirmeye zorlanmıĢlardır (Yalçın, 

2012: 19).   

Sürekli geliĢim ve değiĢim gösteren elektronik iletiĢim ortamı, geleneksel 

iĢletme iĢlevlerinin geleneksel yapılarından uzaklaĢmalarına sebep olurken, bu 

ortam ayrıca tüketicilerin günlük yaĢamına da yansımıĢ, Ġnternet ve elektronik 

biliĢim araçları tüketiciler tarafından yaygın bir Ģekilde kullanılmaya baĢlanmıĢ ve 

geleneksel tüketici kavramından yeni online tüketici kavramını ortaya 

çıkarmaktadır. Bunun yanı sıra, birçok yeni ekonomik sosyal unsur, bu günün 

tüketicileri üzerinde büyük bir zaman baskısı meydana getirmiĢtir. Bunun 

neticesinde tüketiciler, alıĢveriĢ için ayırmaları gereken zamanı azaltma amacıyla 

online alıĢveriĢe yönelmektedirler (Yalçın, 2012: 21). 

2.1.1. Tüketici Kavramı 

Tüketici kavramı, son kullanım amacı ile ürün ve hizmetleri satın alan, 

kullanan bireyler için kullanılabilmektedir (OdabaĢı, 2002:20). BaĢka bir ifade ile 

tüketici kavramı genel anlamda, tüketim sürecinin üç safhası olarak da 

nitelendirilebilecek ihtiyaç ya da istekleri belirleyen, satın alma ve daha sonra 

onları kullanma davranıĢını gösteren birey olarak da tanımlanmaktadır (Solomon, 

2006:8). 
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Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun‟a göre tüketici, “bir mal veya 

hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaçlarla edinen, kullanan veya yararlanan 

gerçek ya da tüzelkiĢi” anlamına gelmektedir (Özmen, 2007: 6). Tüketici; kiĢisel 

arzu, istek ve ihtiyaçları için pazarlama bileĢenlerini satın alan ya da satın alma 

kapasitesinde olan gerçek kiĢidir. Tüketici, bir örgütün hedef pazarında yer alan ve 

kendine sunulan pazarlama bileĢenlerini kabul ya da ret eden kiĢidir. Tüketicilerin 

toplamı hedef pazarını oluĢturduğu için, iĢletmenin pazara yönelik faaliyetlerinde 

temel belirleyicidir (Ġslamoğlu, 2003:5). Bir toplumda yaĢayan tüm insanlar, 

doğdukları andan ölene kadar tüketicidirler (Duralı, 2002: 62).  

2.1.2. Online Tüketici Kavramı 

Pazarlama açısından tüketici, hayatını sürdürebilmek bakımından değiĢik 

konularda ihtiyaç duyan ve bunu gidermek için elinde imkan veya fırsatlar 

bulunan kiĢidir. Tüketiciler mal ve hizmetleri bedel karĢılığında alıp kullanırlar 

(AltunıĢık  vd, 2004: 66). KiĢiyi herhangi bir ürünü satın almaya yönelten belirli 

bir gereksinim vardır. Ancak bu gereksinim, her tüketici tarafından benzer biçimde 

algılanmamakta, buna bağlı olarak da tüketicilerin belirli bir ürünü satın alırken 

farklı güdülerin etkisinde kaldıkları belirtilmektedir (Orhan, 2002: 2).  Teknolojik 

geliĢmelerle ortaya çıkan yeni iletiĢim araçları, baĢta bilgisayarlar ve Ġnternet 

olmak üzere bilgi akıĢına kazandırdıkları hızla, baĢta bireyler olmak üzere 

toplumsal yapıyı neredeyse tüm yönleriyle etkilemektedirler. Dünyanın herhangi 

bir noktasındaki herhangi bir kiĢiyle konuĢabilmek, bir iĢin nasıl yapılabileceğini 

ya da nasıl farklı yapılabileceğini öğrenebilmek, alternatifleri kıyaslayabilmek ve 

tüm bu iĢlemleri zamandan ve mekandan bağımsız yapabilmek fırsatını yakalayan 

tüm kiĢi, kurum, kuruluĢlar, sanal ortamların birer parçası haline gelmiĢlerdir 

(Fırlar, 2010:35). DeğiĢen tüketim ve yaĢam biçimleri giderek daha fazla sayıda 

tüketiciyi sanal ortama dahil etmektedir (Saydan, 2008: 400). Türkiye‟deki 

Ġnternet kullanma oranlarına bakıldığında; 2012 yılı Nisan ayında gerçekleĢtirilen 

hane halkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması sonuçlarına göre Türkiye 

genelinde hanelerin % 47,2‟si evden Ġnternete eriĢim imkânına sahiptir. Bu oran 

2011 yılının aynı ayında % 42,9‟dur. 2012 yılı ilk üç ayında (Ocak-Mart 2012) 16-

74 yaĢ grubundaki tüm bireylerin % 37,8‟si Ġnterneti düzenli olarak (hemen hemen 

her gün veya haftada en az bir defa) kullanmıĢtır. Aynı dönem ve yaĢ grubunda 

Ġnternet kullanan bireylerin arasında düzenli Ġnternet kullanım oranı ise % 88,5 

olup, bu oran kentsel yerlerde % 89,7, kırsal yerlerde % 82,5‟dir. Ġnternet kullanan 

bireylerin Ġnternet üzerinden kiĢisel kullanım amacıyla mal veya hizmet sipariĢi 
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verme ya da satın alma oranı 2011 yılı Nisan ile 2012 yılı Mart aylarını kapsayan 

on iki aylık dönemde % 21,8‟dir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapan bireylerin %  

44,4‟ü giyim ve spor malzemesi, % 25,5‟i elektronik araç, % 21,2‟si ev eĢyası, % 

18,3‟ü gıda maddeleri ile günlük gereksinimler, % 17,4‟ü seyahat ile ilgili 

faaliyetler (seyahat bileti, araç kiralama vb.), % 15,6‟sı kitap, dergi, gazete (e-kitap 

dahil) almıĢtır (TOBB,2012). Ayrıca Dünya çapında kullanıcı sayıları baz alınarak 

yapılan çalıĢmada sosyal mecralarda Türk kullanıcıları Facebook‟ta 6. Sırada, 

Twitter‟da 11. Sırada, Youtube‟da ise 14. sırada yer almaktadır (Apaydın, 2013). 

Ġstatistiksel olarak da görüldüğü üzere elektronik toplulukların sayısının ve 

türünün giderek artması nedeniyle ticari faaliyetlerin de bu alana kayması 

geleneksel iĢletmelerin de bu teknolojilere uyum sağlaması gerekliliğini ortaya 

koymaktadır.  

Artan elektronik iletiĢim ve ticaret ortamı sadece iĢletmelerin geleneksel 

yapılarından uzaklaĢmalarına yol açmamıĢ, aynı zamanda bireylerin sosyal 

hayattaki tarzları, alıĢkanlıkları ve eğilimlerinin de giderek değiĢmesine neden 

olmuĢtur. Artık Ġnternet günlük yaĢamın hemen her alanında kendisini 

göstermektedir (Kırçova, 2008: 27). Bu durum ise online tüketici kavramını ve 

profilini ortaya çıkarmaktadır. Günümüz online tüketici profiline bakıldığında, 

bilgi açısından çok donanımlı, birçok benzer ürün/hizmeti her yönüyle birbiriyle 

kıyaslayabilme Ģansına sahip bireylerle karĢılaĢılmaktadır. Kısacası teknoloji 

tüketicilerin kendilerini ifade etmelerine ve baĢkalarıyla iĢbirliği yapmalarına 

olanak tanımaktadır (Kotler, 2012: 15-17). Bu noktada günümüz rekabet 

stratejilerinin hedef noktasındaki teknoloji, bilgi yönetimi, yaratıcılık, yenilik ve 

değer faktörünün yönlendiriciliğinde Ģekillenmekte olan pazarlama olgusunda 

tüketicilerin kiĢisel yaĢam tarzlarına uygun doğru ürünleri sunmak, müĢteri 

memnuniyetini en yüksek seviyeye çıkarmak için sanal ortamları, interaktif 

uygulamaların merkezine yerleĢtirmek, büyük önem arz etmektedir (Fırlar, 2010: 

51). Hatta bunun ötesinde teknoloji bireylerin ve grupların karĢılıklı etkileĢimini 

ve birbirleriyle devamlı bağlantılı olma hallerini sağlayarak fikirleri, haberleri, 

eğlenceyi insanların yaratmasına olanak sağlayarak tüketiciden üretici-tüketiciye 

dönüĢmesini mümkün kılmaktadır (Kotler, 2012: 17-19).  

Özetle, online tüketiciler sanal ortamı kullanma tecrübesine sahip ve bilgi 

teknolojilerini kullanan, geleneksel tüketicilerden daha bilinçli, teknolojik 

geliĢmeleri takip eden, kendine en uygun ürünü en iyi fiyatla ve en kısa zamanda 

bulmaya çalıĢan, risk alabilen, , memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini 



 

40 

sosyal ağlarda hızlı bir Ģekilde paylaĢan ve bu paylaĢımlarını dikkate alan 

kiĢilerdir. 

2.2. Tüketici DavranıĢı ve Online Tüketici DavranıĢı 

Artan rekabet ve teknolojinin getirdiği ürün çeĢitliliği, tüketiciyi karmaĢık 

bir karar alma olgusuyla karĢı karĢıya getirmiĢtir.  Bu durum pazarlamacıları, 

tüketiciyi daha yakından anlamaya ve onları isteklerine uygun ürün ve hizmetler 

sunmaya yönlendirmiĢtir (Köseoğlu, 2002:95). Tüketici odaklı pazarlama 

yöneticisi hangi malların,  hangi tüketici grupları tarafından,  ne miktarda,  niçin 

tüketileceğini bilmek istemektedir. Çünkü firmanın ürettiği malları ve hizmetleri 

bir pazarlama aracı olarak kullanabilmesi, tüketicinin arzularını ihtiyaçlarını ve 

satın alma davranıĢını bilmesine bağlıdır. Tüketiciye yönelik pazarlama 

anlayıĢının bir gereği olarak tüketici davranıĢlarını anlamak, açıklamak ve tahmin 

etmek ihtiyacı ortaya çıkmaktadır (Mert, 2001:14).  

Tüketiciler her gün satın alma kararı davranıĢı içerisinde bulunmaktadır. 

Birçok iĢletme tüketicinin satın alma kararları üzerine detaylı araĢtırmalar 

yapmakta; tüketicilerin neyi, nereden, nasıl, ne kadar, ne zaman ve neden 

aldıklarını araĢtırmaktadır. Tüketicilerin neyi, nereden ve ne kadar aldıklarını 

araĢtırmalar sonucu tespit edebilmek mümkün iken; tüketici satın alma davranıĢı 

bağlamında neden sorusuna cevap almak kolay değildir. Cevap genellikle 

tüketicinin zihninin derinlerinde saklı olmaktadır (Kotler vd. 2001:171). 

Tüketicinin neden ve nasıl davrandığının çözümlenmesi, tüketici odaklı hareket 

etmede önemli çıkarımlar sağlamaktadır (Öztek vd. 2008:3).    

2.2.1. Tüketici DavranıĢı 

Tüketici davranıĢı; müĢterilerin gereksinimlerinin farkına varması, bu 

gereksinimlerini çözmek için yollar bulma, bilgi toplama ve yorumlama, planlar 

yapma ve bu planları uygulama, satın alma kararları verme ve sonrasında satın 

alma davranıĢına gittiği psikolojik süreçleri içerir (Kumra 2007: 2). Tüketici 

davranıĢına iliĢkin bazı tanımlar Ģu Ģekildedir:  

 Tüketici davranıĢları tüketicinin satın alma kararını verirken kullandığı 

yöntemleri, mal veya hizmetlere karĢı içsel veya dıĢsal faktörlerle 

oluĢturduğu tutumları, mal veya hizmeti seçme ve kullanma özelliklerini 

kapsamaktadır (Muter, 2002:21).  
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 Pazarlama bileĢenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler 

üzerindeki nispi etkisi sonucu oluĢan davranıĢlardır (Karabulut, 1981: 15).  

 Bireyin kendi ihtiyaçlarını ve/veya baĢkalarının ihtiyaçlarını 

karĢılayabileceğini umut ettikleri ürün ve hizmetleri değerlendirme,  

arama,  satın alma,  kullanma,  elden çıkartma gibi fiziksel faaliyetleri;  bu 

faaliyetleri etkileyen karar verme süreçlerini kapsar (Kavas ve diğerleri, 

1995: 2).  

 Hangi mal ve hizmetlerin kimden,  nasıl,  nereden,  ne zaman satın 

alınacağı veya satın alınıp alınmayacağına iliĢkin bireylerin kararlarına ait 

süreçtir (Orhan, 2002: 2-3).  

 KiĢinin özellikle ekonomik ürünleri ve hizmetleri satın alma ve 

kullanmadaki kararları ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Walters, 1978: 8).  

 Tüketicilerin zaman, enerji ve para gibi kısıtlı kaynaklarını tüketime 

yönelik olarak nasıl kullandığını incelemeye çalıĢmaktadır (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2003: 29).  

 Zihinsel ve sosyal süreçleri ve bunları takip eden faaliyetleri kapsayan 

satın alma ve ürün ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz vd, 

1994:139).  

Tüketici davranıĢı tüketici tipine göre bazı farklılıklar göstermektedir. 

Genel olarak kabul edilmiĢ altı müĢteri tipi mevcuttur. Bunlar:  (1) genel-amaca 

sahip olanlar, (2) güvenlik konusunda endiĢeli olanlar, (3) değere göre hareket 

edenler, (4) modaya göre hareket edenler, (5) zamana karĢı duyarlı olanlar ve (6) 

hizmete önem verenlerdir (Lin, vd. 2010). 

2.2.2. Online Tüketici DavranıĢı 

Online tüketici davranıĢları; bireysel, kurumsal, sosyal-ekonomik ve 

kültürel nitelikleri bünyesinde barındırmaktadır (Papatya, 2005: 226). Bu nedenle 

gelir artıĢı, sosyal ve kültürel değiĢimler, eğitim düzeyinin artması, annenin 

çalıĢma hayatında daha fazla yer almaya baĢlaması, pazarlamada sınırların 

kalkması, iletiĢim ve ulaĢım olanaklarının artması, e-ticaretin yaygınlaĢması ve 

perakendeciliğin geliĢmesi ile tüketicilerin satın alma davranıĢlarında farklılıklar 

meydana gelmektedir (Dölekoğlu, 2002: 23). 
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Ġnternet ve iletiĢim teknolojilerinin son yıllardaki hızlı geliĢimi kültürel, 

sosyal ve siyasal değiĢim/dönüĢümlere sebep olmuĢtur. Bireyler sadece 

yakınındakiler ile değil tüm dünya ile hızlı iletiĢime geçebilecek duruma 

gelmiĢlerdir. Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin bu türlü geliĢimi insanların yaĢam 

biçimleriyle birlikte tüketim biçimlerini de değiĢtirmiĢtir. Ġnsanlar sosyal ağların 

geliĢimiyle birlikte sanal ortamlarda eskisinden daha fazla zaman harcamaya 

baĢlamıĢlardır. Bu da elektronik ortamda satıĢ yapabilme olanaklarının 

geliĢtirilmesi için bir fırsat sunmuĢtur. Bu fırsat tüketim odaklı dünyada oldukça 

kabul gören bir strateji haline dönüĢmüĢtür. Ancak bu fırsatın değerlendirilmesi 

için sanal ortamlardaki tüketici davranıĢlarının analizinin hem kavramsal hem de 

uygulama bağlamında yapılması oldukça önem taĢımaktadır. Ġnsanların fiziki 

ortamda satın alma davranıĢları ile sanal ortamlardaki satın alma davranıĢları 

arasında sunulan imkanlar ve özellikler doğrultusunda çeĢitli farklılıklar vardır. 

Örneğin ilk olarak, tüketicilerin sanal ortamlarda daha sabırsız ve daha talepkar 

olabildikleri söylenebilir (Kırçova, 2008). Ġkinci olarak, tüketiciler fiziki ortamdan 

daha fazla online iletiĢimin avantajları sayesinde birbirlerinin web tecrübelerinden 

yararlanmaktadırlar. Çünkü online ortamlardaki olumlu ya da olumsuz tepkiler 

fiziki ortamlardaki tepkilerden daha hızlı ve daha geniĢ kitlelere yayılabilmekte ve 

etki gösterebilmektedir. Ġnternet ortamında satıĢ yapan iĢletmelerin dikkat etmesi 

gereken en önemli durumlardan biri, online alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, normal 

tüketicilerden daha bilinçli olmasıdır (Kırçova, 2008). Bu anlamda e- ticaret 

iĢletmelerinin e- tüketicilere yaĢattıkları web deneyimleri, satın alma 

davranıĢlarının Ģekillenmesinde rol almaktadır. Tüketicilerin istek ve taleplerini 

karĢılayabilmek için e- ticaret iĢletmelerinin bir web deneyimi oluĢturması ve 

geliĢtirmesi gerekmektedir. Bu deneyim tüketicilerin online ortamda satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin geliĢtirilecek sanal alıĢveriĢ ortamlarını oluĢturmaktadır. 

Online deneyim kavramının içine geleneksel pazarlama bileĢenleri ve buna ilave 

olarak web ortamına farklılıklar sunabilecek pazarlama bileĢenlerine iliĢkin araçlar 

da girmektedir. Örneğin; sayısal ürün, anlık fiyatlama, banner, e mail, online 

teslim vb. araçlar iĢletmenin web tecrübesini belirleyen kavramlardır (Aksoy, 

2009: 74).  

Yaratılan alıĢveriĢ ortamlarının tasarımı insanların satın alma duygularını, 

dürtülerini etkilemekte ve tekrar satın alma davranıĢının oluĢmasına veya 

oluĢmamasına neden olabilmektedir. Bu noktada, online alıĢveriĢ davranıĢını 

etkileyen faktörlerin neler olduğu sorusu önem kazanmaktadır. Eğer 
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pazarlamacılar, tüketicilerinin online alıĢveriĢ davranıĢlarını etkileyen faktörleri 

kavrayabilirler ve onlar için uygun bir sanal alıĢveriĢ ortamı sunarak onlara artı 

değer yaratırlarsa yeni müĢteri elde etme ve mevcut müĢterilerine yeniden satın 

alma davranıĢı kazandırabilecek pazarlama stratejileri geliĢtirebilirler (Uygun 

vd.,2011: 375). 

2.2.3. Tüketici ve Online Tüketici DavranıĢları Arasındaki Farklılıklar   

Online tüketici davranıĢı ile geleneksel çevrimdıĢı müĢteri davranıĢı 

arasında farklılıklar olduğu birçok araĢtırma tarafından ortaya konulmuĢtur. 

Örneğin, geleneksel müĢterilerden farklı olarak çevrimiçi müĢteriler aynı zamanda 

etkin bilgisayar kullanıcısıdırlar. Bilgi teknolojilerinin, online tüketici davranıĢı 

üzerinde önemli etkilere sahip olduğunu, ve bunun online alıĢveriĢ davranıĢı ile 

geleneksel alıĢveriĢ davranıĢı arasındaki temel farkı oluĢturduğu 

söylenebilmektedir. Online alıĢveriĢ yapan müĢterilerin, geleneksel alıĢveriĢin 

birçok değerli özellik ve etkinliklerine (yüz yüze etkileĢim, ürünü doğrudan 

görme, temas etme ve deneme vb.) özlem duydukları için geleneksel alıĢveriĢi 

tamamıyla terk etmemektedirler (Chen 2009: 22-23).  

Nair (2009: 21-35), müĢteri davranıĢına ve müĢterilerin karar verme 

sürecine iliĢkin modelleri aĢağıdaki gibi sıralar:   

 Ekonomik model (economical model); tek boyutludur. Ekonomi; kiĢiyi 

ussal (rational) bir varlık olarak görür ve buna göre kiĢi, ürün ve 

hizmetlere en üst düzeyde tatmin ve yarar almak üzere yönlenir. Bu 

modele göre kiĢinin satın alma kararları, maksimum yararlık (maximum 

utility) ilkesi tarafından yönetilir.    

 Öğrenme modeli (learning model): Ekonomistlerin aksine, klasik 

psikologlar ihtiyaç ve zevklerin oluĢumu ve tatmini ile ilgilenmiĢlerdir. Bu 

modele göre, müĢteriler dürtü ve tepki (stimulus and response) arasındaki 

bağı öğrendiklerinde, o alanda alıĢkanlık ortaya çıkar. MüĢteriler aynı 

zamanda tutumlar, değerler, inançlar, güdülenmelere vb. bağlı 

alıĢkanlıklar da ortaya çıkarırlar. Bu model, pazarlamacılara müĢterilerin 

yeni pazar ürünlerine yönelik tepkilerini anlama olanağı sunar ve 

pazarlamacıların müĢterilerdeki güçlü dürtüler ile pazarlamak istedikleri 

ürünler arasında bağlantı kurabilmelerini sağlar.  
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 Psikoanalitik model (psychoanalytic model): KiĢilikle ilgilenen 

psikologların çalıĢmaları üzerinde temellenir. Sigmund Freud‟a göre insan 

davranıĢı; “id, ego ve süper-ego” ile belirlenir ve oluĢur. Bu modelden 

hareketle denilebilir ki müĢteriler, bir ürünü alırken simgesel etkenlerden 

etkilenirler. Pazarlamacılar bu yaklaĢımı, ürün pazarlama, reklamcılık vb. 

alanlarda müĢterileri güdüleyen etmenlerden yararlanmak için kullanırlar.  

 Sosyolojik model (sociological model): Bu modele göre, tek tek 

müĢteriler, toplum adı verilen kurumun bir parçasıdır. Birey, bu kurumu 

hem etkiler hem de ondan etkilenir. Birey, çeĢitli resmi ve resmi olmayan 

birlik ve örgütlerin bir üyesi olarak birçok rol oynar: aile üyesi, bir iĢletme 

çalıĢanı, resmi olmayan bir kültür örgütünün üyesi vs. Bu etkileĢimler 

birey üzerinde belli etkiler bırakır ve onun satın alma davranıĢını etkiler. 

Aile, arkadaĢlar, akran grubu ve yakın meslektaĢlar gibi eyleyicilerden 

oluĢan yakın grup, bireyin satın alma davranıĢının oluĢumu üzerinde çok 

önemli etkiye sahiptirler. Aynı Ģekilde gelir, meslek, ikametgah yeri vb. 

gibi özelliklere bağlı olarak her birey belli bir toplumsal sınıfa aidiyet 

kazanabilir. Her sınıfın kendiyle ilgili bir yaĢam tarzı ve satın alma 

kalıpları vardır. Genellikle her üyenin ait olduğu sınıf ya da grubun, yaĢam 

tarzı ve tüketme kalıplarını yerine getireceği beklenebilir. Bu bakımdan 

pazarlamacılar, pazarı bölme/parçalama (market segmentation) aracılığıyla 

her sınıf ya da grubun ortak davranıĢ ve satın alma kalıpları üzerinde 

stratejiler geliĢtirebilirler.     

 Howard Sheth‟in satın alma davranıĢı modeli (Howard Sheth model of 

buying behavior): Bu model, müĢteri davranıĢının gerçekten de nasıl 

karmaĢık olduğunu gösterir ve öğrenme, algı, tutum vb. gibi çeĢitli 

etkenlerin müĢterilerin satın alma davranıĢını etkilemede nasıl rol 

oynadığına iliĢkin bir çerçeve sunar. Bu modele göre, satın alma 

davranıĢını etkileyen en önemli etken, ürünün özelliklerine iliĢkin 

enformasyon ipuçlarıdır. Simgesel enformasyon ve toplumsal 

enformasyon da satın alma davranıĢını etkiler.  

 Nicosia modeli: Bu modelde insan, bir sistem olarak analiz edilir. Bu 

analiz çeĢidine göre dürtü insan-sisteminin girdisi, davranıĢ ise insan 

sisteminin çıktısıdır. Bu model, 1966‟da müĢteri güdülenmesi ve davranıĢı 

üzerinde uzman olan Francesco Nicosia tarafından geliĢtirildi.   
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 Webstar ve Wind‟in örgütsel satın alma davranıĢı modeli (Webstar and 

Wind model of organizational buying behaviour): F.E. Webster ve Y. 

Wind tarafından geliĢtirilmiĢ karmaĢık bir modeldir ve örgütsel satın alma 

davranıĢının çok yüzeyli doğasını (the multifaceted nature of 

organizational buying behavior) açıklamak için geliĢtirildi. Model; satın 

alma davranıĢını etkileyen çevresel, örgütsel, kiĢilerarası ve kiĢisel 

değiĢkenlere atıfta bulunur. Bu değiĢkenlerin bireyin ve grubun satın alma 

kararı vermesini nasıl etkilediğine bakılır.  

 Engel-Kollat-Blackwell modeli: Bu model müĢteri davranıĢının beĢ 

adımlık bir süreç içerisinde oluĢtuğunu öne sürmektedir: (1) enformasyon 

girdisi, (2) enformasyonun iĢlenmesi, (3) ürün-marka değerlendirmesi, (4) 

genel güdüleyici etkiler ve (5) uluslararası çevresel etkenler.   

 Engel, Blackwell ve Miniard (EBM) modeli: Bu model, ilk kez 1968‟de 

Engel, Kollat ve Blackwell tarafından ortaya atılan modelin geliĢtirilmiĢ 

biçimidir. EBM modelinin odak noktası karar verme süreçleridir. Model, 

dört kısımdan oluĢur: (1) girdi, (2) enformasyonu iĢleme, (3) karar süreci 

ve (4) karar sürecini etkileyen değiĢkenler.  

 Sheth‟in endüstriyel satın alma modeli (Sheth model of Industrial buying): 

Model, satın alma süreci üzerinde yoğunlaĢır ve dört temel etkenin 

önemini vurgular: (1) bireylerin beklentileri, (2) hem ürünün hem örgütün 

özellikleri, (3) karar verme sürecinin doğası ve (4) durumsal değiĢkenler 

(the situation variables).   

UCLA Center for Communications Policy Internet Report (2003)‟a göre 

yeni kullanıcılar ile Ġnternet konusunda çok deneyimli kullanıcılar Ġnterneti 

kullanma nedenleri konusunda çeĢitli cevaplar verirler. Yeni kullanıcıların 

çoğunlukla Ġnterneti kullanma nedenleri: internetin masrafsız/serbest kullanımı, e-

maile bakma, hızlı enformasyon alma ve çalıĢma. Deneyimli kullanıcıların 

Ġnterneti kullanma nedenleri: hızlı enformasyon alma, iĢ gereksinimlerini giderme, 

e-mail ve okul ihtiyaçları (Siekpe, 2003: 25).    

Tüketici davranıĢı, tüketicinin ekonomik ürünleri ve hizmetleri satın alma 

ve kullanma kararına iliĢkin etkinlikleridir. Tüketici davranıĢı kavramı, özellikle 

ekonomik ürün ve hizmetlerin tüketimiyle ilgili olarak kullanılmaktadır (OdabaĢı 

ve BarıĢ, 2002: 29).  Tüketici davranıĢlarının aĢağıdaki yedi temel özelliğinden söz 

edilebilir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 30):  
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 GüdülenmiĢ bir davranıĢtır. 

 Dinamik bir süreçtir.  

 ÇeĢitli etkinliklerden oluĢur. 

 KarmaĢıktır ve farklı zamanlarda farklı görünümlere sahip olabilir. 

 Farklı rollerle bağlantılıdır.  

 Çevresel etkenlerden etkilenir.  

 Farklı kiĢilikler bağlamında farklı biçimler altında ortaya çıkar.   

ÇalıĢmalarda online alıĢveriĢ yapan müĢterileri demografik ve bireysel 

farklılıklara dayanarak anlamaya çalıĢılmıĢtır. Örneğin yaĢ, cinsiyet, gelir, eğitim, 

yaĢam tarzı vb. etkenlerin online alıĢveriĢi nasıl etkilediği üzerine farklı örneklem 

grupları üzerinde çeĢitli araĢtırmalar yapılmıĢtır. Ancak, farklı araĢtırmalardan söz 

konusu etkenlerin etkisi hakkında farklı sonuçlar çıkarmaktadır (Siekpe, 2003: 

2627).   

Siekpe Ġnternet kullanıcılarının web sitelerini kullanmalarında dikkat 

ettikleri boyutları Ģu Ģekilde özetlemektedir (2003: 36):  

 Tasarım (örgütlendirme, yapı kalitesi, görünüm, estetik vb.)  

 Ġçerik (enformasyon, içerik kalitesi, özel içerik)  

 Eğlence (arkadaĢlık ve oyun)  

 Kolaylık ve yararlık (gezinme ve kullanılabilirlik)  

 Güvenilirlik  

 • EtkileĢim (iletiĢim ve anlayıĢ)  

 Güven   

 KiĢisel bilgilerin güvenliği   

Online alıĢveriĢ davranıĢı, müĢterilerin çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢlarına 

atıfta bulunur. Çevrimiçi alıĢveriĢ davranıĢının üç türünden bahsedilebilir 

(Mahfouz, 2004: 8-10):  

1. Deneysel (experiential) e-tüketiciler; alıĢveriĢ sürecini zevkli bir olay 

olarak görürler. Deneysel elektronik tüketiciler (experiential e-shoppers), 
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çevrimiçi pazarlıkları kovalamayı ya/ya da alıĢveriĢ yaparken arkadaĢlarla 

etkileĢimde bulunmaktan hoĢlanırlar. Bu tür kullanıcılar online alıĢveriĢi eğlence 

için de yaparlar ve bu yüzden de daha eğlenceli buldukları sitelere yönelirler. 

AlıĢveriĢ zevki ve algılanan yararlılık, sitenin gelecekte de ziyaret edilmesinin en 

önemli nedenleri arasında yer aldığı söylenebilir. Deneyci müĢteriler, Ġnterneti bir 

amaç olarak kullanırlar.  

2. Yararcı (utilitarian) e-tüketiciler; online alıĢveriĢi bir amaca yönelik bir 

araç olarak görürler. Bu kullanıcıların amacı, bir ürünün iĢlevlerine ve pratik 

yararlarına bakmak/incelemektir. Sanal ortam pazarlarını ziyaretlerinin nedeni de 

böyle bir amaç/görev yönelimidir (task-oriented). Yararcı müĢteriler, Ġnterneti bir 

amaç için bir araç olarak kullanırlar.  

3. KarıĢık (mixed) e-tüketiciler; deneyci ve yararcı davranıĢın belli 

ölçülerde bir karıĢımına sahiptirler.   

Bagozzi kendini düzenleyen süreç (self-regulatory process) yaklaĢımı ile 

müĢteri davranıĢını aĢağıdaki üç açıdan açıklar (Bagozzi‟den aktaran: Chang ve 

Wang 2011: 335):   

1. Ön-değerlendirme süreci (the appraisal process): müĢterinin gönenç 

durumuna uygulanarak içsel ve durumsal koĢulları değerlendirme. 

2. Duygusal tepkiler (emotional reactions): müĢterinin memnuniyet 

durumu.  

3. BaĢ etme tepkileri (coping responces): müĢteri davranıĢları.   

Park ve Kim‟in çevrimiçi alıĢveriĢ bağlamında müĢterilerin iliĢkisel satın 

alma davranıĢları (consumers‟ relational purchasing behavior) ile ilgili geliĢtirdiği 

modele göre (2003: 19, 25);    

 Kullanıcının ara yüz kalitesi (user interface quality),  

 Ürün ve hizmet enformasyon kalitesi (product and service information 

quality),  

 Güvenlik algısı (security perception)  
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 Site farkındalığı (site awareness) etkenleri, müĢterilerin çevrimiçi alıĢveriĢ 

sitesine bağlılıkları üzerinde önemli etkiye sahiptir.   

Norveç, Danimarka, BirleĢik Krallık gibi tümüyle teknolojik olan Batı 

kültürleriyle karĢılaĢtırıldığında, Türk müĢteriler online alıĢveriĢ teknolojisi 

deneyiminin hala ilk aĢamasındadırlar. Online alıĢveriĢe iliĢkin endiĢeyi, 

satıcıların kiĢisel ve kredi kartı bilgileriyle ne yaptıklarıyla ilgili olarak müĢteri 

kaygısı arttırmaktadır. Söz konusu endiĢe her ülkede, sanal ortam pazarlarından 

müĢterilerin satın alma davranıĢını etkilerken; elektronik perakendecilerin 

iĢlemlerini amatör yönetmeliklerin yönettiği Türkiye‟de müĢterilerin online 

alıĢveriĢ yapmalarının önünde gerçekten de çok büyük bir engeldir. Çevrimiçi 

alıĢveriĢ teknolojisiyle daha az deneyime sahip olan Türk müĢteriler, alıĢveriĢ 

görevi için söz konusu teknolojiyi kullanma konusunda daha yüksek endiĢe 

düzeyine sahiptirler (Çelik 2011: 393).   

Çelik, algılanan yararlılık (perceived usefulness), Türk müĢterilerin 

çevrimiçi satın alma niyetlerinin algılanan kolaylığa (perceived ease of use) göreli 

olarak en güçlü belirleyicisi olduğunu ifade etmektedir (2011: 405). Ancak 

Ġnternetin artık sadece görev yönelimli bir teknoloji (a task-oriented technology) 

olmadığı da söylenebilir. Facebook ve Twitter gibi toplumsal ağların ve Farmwille 

ve Harvest Moon gibi çevrimiçi oyunların artan yaygınlığı, insanların Ġnterneti 

daha çok eğlence için ve boĢ zaman etkinliği olarak kullandığını gösterir. Böylece 

Türkiye‟deki e-ticaret iĢletmelerin, geleceğin Türk online tüketicileri için zevkle 

ilgili kazançların (hedonic benefits) yararcı kazançlardan (utilitarian benefits) daha 

önemli olacağı söylenebilir.   

Punj‟un (2011) araĢtırmasının sonuçlarına göre; çevrimiçi alıĢveriĢ 

yaparken daha yüksek gelirli müĢteriler, daha düĢük gelirli müĢterilere göre zaman 

tasarrufuna daha fazla önem verme eğilimindedirler. Ancak söz konusu 

araĢtırmaya göre gelir düzeyi ile para tasarrufu arasındaki iliĢki, gelir düzeyi ile 

zaman tasarrufu arasındaki iliĢki kadar belirgin değildir.    

Somut olmayan bir doğaya (intangible nature) sahip olması nedeniyle 

müĢterinin endiĢe düzeyini arttıran Ġnternetin alıĢveriĢ aracı olarak kullanımı, ek 

bir belirsizlik ve risk algısı yaratır (Kim and Forsythe‟den aktaran: Çelik 2011: 

406).   
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Sonuç olarak, tüketici davranıĢı bir karar sürecidir. Arzu edilen ve nihai 

sonuç olan satın alma eylemi bu süreçte aĢamalardan sadece birisidir (Korkmaz, 

vd., 2009: 265). Tüketici, satın alma sürecinin her aĢamasında doğru ve rasyonel 

karar verebilmek için bilgiyi kullanmak zorundadır (OdabaĢı, vd. 2003: 332). 

Online satın alma sürecinde ise bilgi daha fazla ve daha karmaĢıktır. Dolayısıyla 

tüketicinin online satın alma davranıĢları sadece geleneksel satın alma 

davranıĢlarıyla açıklanamaz. Bu anlamda tüketicilerin online satın alma 

davranıĢlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesi e-ticaret iĢletmeleri ve 

pazarlamacılar için önemli bir ihtiyaç haline gelmektedir. 

2.2.4. Online Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranıĢlarının belirlenmesi oldukça önemlidir. Ancak son 

dönemlerde tüketici kavramı dünyada yaĢanan geliĢmeler nedenleriyle daha 

kompleks bir yapı haline gelmiĢtir. Tüketici davranıĢları, tüketicilerin neyi, 

nereden, nasıl, ne zaman ve neden satın aldıklarının açıklanmaya çalıĢılması 

olarak ifade edilmektedir (Akturan, 2007:238).  

Tüketici davranıĢı genel olarak, birey ya da grupların, ihtiyaç ve istekleri 

karĢılamak için; ürünleri, hizmetleri, düĢünceleri, ya da deneyimleri seçme, satın 

alma, kullanma süreçleri olarak tanımlanabilmektedir. Satın alma tüketici 

davranıĢının önemli bir kısmını oluĢturmakla birlikte, artık tüketici davranıĢı; 

tüketicinin herhangi bir Ģeyi satın almadan önce, satın alma sırasında ve 

sonrasında bu davranıĢı etkileyen faktörleri de içeren tüketim sürecine 

odaklanmaktadır (Solomon, 2006:7-8).  

Her ne kadar 4P- (product, price, place ve promotion) pazarlama 

karmasının günümüzde pazarlama aracı olduğuna dair tartıĢmalar olsa da (Dixon 

ve Blois, 1983; Grönroos, 1994; Gummesson, 1997; Goldsmith, 1999), 4P‟in 

müĢteri davranıĢlarında belirleyici röl oynadığı konusunda bazı görüĢlerde 

mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 2001; Kotler, 2003; Brassington ve Pettitt, 

2003). 

Tüketici davranıĢının dıĢ faktörlerden etkilenme özelliği, onun hem 

değiĢebileceğini hem de uyum sağlayacak bir yapıya sahip olduğunu 

göstermektedir. Ayrıca, tüketici davranıĢının kiĢiler için farklılık göstermesi 
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kiĢisel farklılıklardan kaynaklanmaktadır. Bu sebeple, kiĢilerin farklı davranıĢta 

bulunma sebeplerinin araĢtırılması gerekmektedir (OdabaĢı, 2002:35-36). 

Online tüketici satın alma davranıĢlarına bakıldığında, tüketicilerin 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢle ilgili üç temel inanıĢa sahip oldukları görülmektedir. 

Bunlar; en uygun fiyata ulaĢmak, zamandan tasarruf etmek, istek ve ihtiyacı 

doğrultusunda kendisine en uygun ürünü bulmaktır (Punj, 2011: 134). Bununla 

birlikte tüketiciler açısından bakıldığında online alıĢveriĢin geleneksel alıĢveriĢ 

ortamlarında karĢılaĢılabilecek mağaza kalabalığı ile kuyrukta bekleme gibi 

problemlere sahip olmaması, tüketiciye alıĢveriĢ esnasında rahatlık ve kolaylık 

sağlaması, yedi gün yirmi dört saat alıĢveriĢ imkanı yaratması ve geniĢ bir ürün 

yelpazesi sunması gibi birçok avantajları da sunduğu bilinmektedir (Algür vd., 

2011: 3668).  

Cheung vd. (2003) yaptığı çalıĢmalar sonucu online tüketici davranıĢlarını 

etkileyen faktörleri özetle aĢağıdaki gibi sınıflandırmıĢtır;  

Kontrol edilemez etmenleri iki ‟ye:  

Tüketici özellikleri (karakteri), 

DiĢ etkenler, 

Kontrol edilebilir etmenler üçe:  

Ürün/Hizmet özellikleri,  

Ortam/araç/vasıta (Medium) özellikleri, 

Satıcı/aracı (Merchant/intermediary) özellikleri,  

Geleneksel alıĢveriĢte ürün ya da hizmeti ödemesini yaparak satın alan 

tüketici sorumluluk altına girerken, online alıĢveriĢte satın alma iĢleminin 

tamamlanmasına kadar her aĢamada ve satın aldıktan sonra belirtilen süre 

içerisinde ürünü çok rahatlıkla iade Ģansına sahiptir (Kırçova, 2008: 66). Bu 

avantajların yanı sıra yapılan bazı çalıĢmalar (Rogers, 2003) kullanıcıların kiĢisel 

farklılıklarının bazı davranıĢları yapıp yapmama konusundaki niyetlerinin 

oluĢmasında etkili olacağını göstermiĢtir. Eğer tüketicilerin, online alıĢveriĢ 

yapmaya yönelik niyetlerinin daha önce yaĢamıĢ oldukları tecrübeleri ve hayat 
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tarzları ile uyumlu olur ise, Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapmak için daha fazla 

istek duyacakları ileri sürülmektedir (Verhoef ve Langerak, 2001‟den alıntılayan 

Turan, 2008: 728). Dolayısıyla online tüketici davranıĢlarına sosyal ve psikolojik 

açıdan bakıldığında Ġnternet ortamı, fiziksel ortamlardan farklı olarak tüketicinin 

neredeyse tam olarak özgür olduğu alanlardır. Fiziksel mağazalarda sergilenen 

davranıĢ normları online alıĢveriĢ ortamında geçerli değildir. Ġnternet üzerinden 

alıĢveriĢ sanal ortamın olabildiğince kiĢiselleĢtirmesine neden olmuĢtur. Ayrıca, 

alıĢveriĢ için fiziksel bir çaba sarf edilmemesi online alıĢveriĢ hacminin artmasına 

neden olmaktadır (Enginkaya, 2006: 12). 

Online tüketici davranıĢını etkileyen faktörleri açıklamanın zorluğu, bu 

konunun karmaĢık yapısından kaynaklanmaktadır. DavranıĢ, bir yandan 

tüketicinin bireysel olarak ihtiyaçlarının ve güdülerinin, öğrenme sürecinin, 

kiĢiliğinin, algılamalarının, tutum ve inançlarının; diğer yandan da, kiĢinin; üyesi 

olarak bulunduğu toplumda, kültür, sosyal sınıf, referans grubu ve aile gibi sosyo-

kültürel faktörlerin etkisiyle ortaya çıkmaktadır (Mucuk, 2010:75).   

Bilim ve iĢ dünyası temsilcilerinin çoğu, e-tüketici davranıĢları ve satın 

alma kararlarında demografik, sosyal, ekonomik, kültürel, psikolojik ve baĢka 

kiĢisel faktörler gibi iĢletmelerin kontrol edemedikleri etkenler büyük önem 

taĢımaktadır (Harrell ve Frazier, 1999; Czinkota, vd., 2000; Czinkota ve Kotabe; 

2001; Dibb, vd., 2001; Jobber, 2001; Boyd, vd., 2002; Solomon ve Stuart, 2003).  

Online tüketici davranıĢını etkileyen faktörler üzerinde çeĢitli çalıĢmalar 

yapıldığı ve genel olarak aĢağıda belirtilen dört faktöre ayrıldığı görülmektedir 

(Kotler, 2001:172). 

KÜLTÜREL FAKTÖRLER: Kültür, Alt Kültür, Sosyal Sınıf 

SOSYAL FAKTÖRLER: Referans Grupları, Aile, Roller ve Statü 

KĠġĠSEL FAKTÖRLER: YaĢ, Meslek, Ekonomik Durum, YaĢam Biçimi, 

KiĢilik  

PSĠKOLOJĠK FAKTÖRLER: Güdü, Algı, Öğrenme, Ġnanç ve Tutum 
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Bursa-Nilüfer Ġlçesi‟nde  (Özkan, 2012) tarafından yapılan, örneklem 

grubunun çevrimiçi alıĢveriĢe yönelik davranıĢlarını etkileyen toplumsal-

demografik değiĢkenlerle ilgili bir çalıĢmanın sonuçlara göre:  

 Eğitim (en önemli etkili değiĢken),  

 YaĢ ve cinsiyet (kimi durumlarda etkili bir değiĢken)  

 Gelir (büyük ölçüde etkisiz bir değiĢken)  

(Özkan, 2012) tarafından gerçekleĢtirilen bu çalıĢma kapsamında eğitim 

durumu yükseldikçe, Ġnternet kullanıcılarının online alıĢveriĢe yönelik davranıĢsal 

eğilimlerinin da arttığı sonucuna varılmıĢtır.   

Yapılan hipotez sınamasına göre eğitim değiĢkeni ile;  

 “daha önce Ġnternet üzerinden en az bir kez ürün ya da hizmet 

alıĢveriĢinde bulunma”,  

 “Ġnternet üzerinden aylık alıĢveriĢ yapma sıklığı”, 

 “gelecekte Ġnternet üzerinden ürün ya da hizmet almayı düĢünme”,  

 “Ġnternet üzerinden ürün ya da hizmet satın almanın kolayca öğrenilmesi”  

 “Ġnternet üzerinden ürün ya da hizmet almayı baĢkalarına önerme” ve  

 “Ġnternet üzerinden kitap, dergi, kırtasiye ürünü vb.; spor aletleri; e-kitap, 

e-kütüphane vb.; eğitim ve öğretim programları; giyim; elektronik eĢyalar; 

otobüs bileti, uçak bileti vb. ürün ve hizmetlerin alınması” arasında 

beklenen yönde anlamlı iliĢkinin olduğu görülmüĢtür” (Özkan, 2012:149). 

YaĢ ve Cinsiyet değiĢkeni ile;  

 “gelecekte Ġnternet üzerinden ürün ya da hizmet almayı düĢünme”  

 “ürün ya da hizmetin bulunduğu Ġnternet sayfasının tasarımının alıĢveriĢ 

yapmaya etkisi”,  

 “Ġnternet üzerinden ürün ya da hizmet almayı baĢkalarına önerme” ve  

 “Ġnternet üzerinden kitap, dergi, kırtasiye vb.; ayakkabı; giyim; elektronik 

eĢyalar; mücevher ürün ve hizmetlerin alınması” arasında beklenen yönde 

iliĢkinin olduğu görülmüĢtür (Özkan, 2012:149).  
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DavranıĢın yön boyutu ve güç boyutu mevcuttur. Yani, bir kiĢi, bir 

davranıĢ nesnesini, farklı inanıĢ seviyelerinde sevebilir ya da sevmeyebilir. Kararlı 

ve daha yüzeysel davranıĢa sahip olanlar arasındaki farkı belirlemek, bu durumu 

açıklamaya yardımcı olabilir.  Özellikle inandığı Ģeye sıkı sıkıya bağlı Ģekilde 

davranıĢa sahip bir kiĢi ona göre hareket eder. Bununla birlikte, eski bir deyim 

olan “Cehenneme giden yol iyi niyet taĢlarıyla döĢelidir”  sözünün de ifade ettiği 

gibi, tüketici niyeti gerçekten samimi olsa bile, gerçek davranıĢı ortaya konmasını 

engelleyebilecek birçok etmen bulunmaktadır. Tüketici bir ürün almak niyetiyle 

para biriktirmiĢ olabilir. Bununla birlikte aradan geçen zamanda birçok Ģey 

gerçekleĢmiĢ, tüketici iĢini kaybetmiĢ olabilir, yeni ve daha cazip baĢka bir ürünle 

karĢılaĢmıĢ olabilir, mağazaya giderken parası çalınmıĢ olabilir, ya da mağazaya 

gittiğinde ürün bitmiĢ olabilir. Bu bağlamda, geçmiĢ satın alma davranıĢının, 

tüketicinin gelecekteki davranıĢını tahmin etmede davranıĢsal niyetinden daha 

baĢarılı olduğu görülmektedir (Solomon, 2006:253). 

ĠĢler (2014:92), e-ticaret iĢletmelerine tüketicilerin online satın alma 

davranıĢlarında iyileĢtirmeler yapabilmeleri için öncelikle etkileyici, fonksiyonel, 

kullanımı kolay ve ürün, ödeme seçenekleri, ürünün teslimat tarihi ve teslim 

edecek kargo Ģirketi/Ģirketlerine yönelik bilgi içeren bir web sitesine sahip 

olmalarını önermektedir. Online tüketicinin halen yaĢadığı en büyük çekince 

güvenlik olduğunu, dolayısıyla güvenliğin hem site açısından önemli bir etken 

olduğu hem de iade, teslim süresi vb. Ģartların doğruluğunu içerdiği 

unutulmamalıdır. Bununla birlikte online tüketicilerin demografik özelliklerinin 

(yaĢam tarzları, eğitimleri, yaĢları ve mesleklerinin, vb.) satın alma davranıĢlarında 

farklılık yaratabileceği o yüzden farklı özellikteki bireylerin farklı taleplerde 

olabileceği unutulmamalıdır. Tüketicilere yönelik fiyat indirimleri, çeĢitli 

promosyonlar yapılması da online alıĢveriĢi cazip hale getirecek faktörler 

arasındadır.    

Online tüketici davranıĢları incelenirken dikkat edilmesi gereken 

etmenlerden bir tanesi de fiziksel mağazalarda olduğu gibi Ġnternet üzerinden 

alıĢveriĢlerde de ani kararlar verilerek tüketicilerin akıllarında olmayan 

ürün/hizmetleri satın alabildikleridir (Tekinay, 2000‟den alıntılayan Enginkaya, 

2010: 12). Online tüketiciler her ne kadar kargo maliyetleri, güvenlik, fiyat 

farklılıkları konusunda hassas davranıĢlar sergilese de, online alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin sayısı, tüketicilerin satın aldıkları ürün çeĢidi, ürün adedi ve buna 

paralel olarak ta dünya üzerinde elektronik satıĢ hacmi artmaktadır (Enginkaya, 
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2010: 12). Bu yönden bakıldığında tüketicilerin online alıĢveriĢ yapmalarını 

etkileyen faktörler iĢletmelerin hem ulusal hem de küresel bazda rekabette avantaj 

elde ederek sürdürülebilirliklerini korumaları açısından stratejik önem arz etmiĢtir.  

2.2.5. Online Tüketici Satın Alma Süreci 

Tüketici davranıĢları temelini açıklayan yöntemde tüketicinin satın alma 

süreci öğrenme, bilgi iĢleme ve karar verme eylemleri aĢağıdaki aĢamalara 

bölünmüĢtür (Bettman, 1979; Dibb, vd., 2001; Jobber, 2001; Boyd, vd., 2002; 

Kotler, 2003; Brassington ve Pettitt, 2003); 

 Problemin tespiti  

 Bilgi arama 

 BaĢka seçeneklerin değerlendirilmesi 

 Satın alma kararı 

 Satın alma sonrası davranıĢ 

Piyasadaki sayısız ürün ve aynı ürünün onlarca farklı markası arasında 

tüketici,  bir seçim yapmak durumundadır.  Satın alma sürecinin her aĢamasında 

tüketici doğru ve rasyonel kararlar verebilmek için bilgi kullanmak zorundadır 

(AltunıĢık ve Çallı, 2007).  

Tüketici satın alma karar sürecinin ilk safhası, tüketici tarafından 

problemin ya da ihtiyaçların belirlendiği, ihtiyaç duyma safhasıdır. Tüketimin 

temelinde, tüketicinin ihtiyaçlarından doğan isteklerini tatmin etmesi yer 

almaktadır (Öztek vd. 2008). Tüketici, mevcut durumu (yoksunluk) ile arzuladığı 

durum (yerine getirme) arasında farkı gidermek durumundadır (Patrick ve 

Peppard,1998). Tüketicinin ihtiyacının farkına varması, satın alma sürecinin 

baĢlangıç aĢaması olup böylece harekete geçmeye baĢlamaktadır (Aksoy, 2006).  

Tüketicinin daha fazla bilgi araması için uyarıldığı ikinci safhada ise, 

tüketicinin sadece dikkati artabilmekte ya da aktif bir bilgi arama sürecine 

girebilmektedir. Tüketici birçok kaynaktan bilgi elde edebilmektedir. Bu 

kaynakları; kiĢisel kaynaklar (aile, arkadaĢlar, akrabalar, tanıdıklar), ticari 

kaynaklar (reklamlar, satıcılar, ambalaj, ekran, web siteleri), genel kaynaklar (kitle 
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iletiĢim ortamları, reyting firmaları) ve deneyimsel kaynaklar (ürünü deneme, 

inceleme, kullanma) olarak sıralamak mümkündür.  

Tüketici satın alma karar sürecinin bir sonraki safhası ise, tüketicinin 

tercihini belirlerken alternatif seçenekleri değerlendirmek amacıyla bilgi 

kullanmasıdır.  

Tüketici satın alma karar sürecinin dördüncü safhasında ise tüketici tercih 

ettiği ürün ya da hizmeti satın alma iĢlemini gerçekleĢtirmektedir.  

Satın alma sonrası davranıĢ safhası ise tüketicinin satın alma iĢleminden 

sonra duyacağı tatmin ya da tatminsizliğe bağlı olarak gerçekleĢtireceği davranıĢı 

ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001:194-197). Bu aĢama sona erdiğinde,  

satın alma davranıĢında bulunan tüketicilerde,  farklı miktar ve yönlerde yeniden 

satın alma motivasyonu oluĢmaktadır (Berkowitz vd, 1994:140-142). Ayrıca, 

geçmiĢteki deneyimler karar vermeyi kolaylaĢtırmaktadır (OdabaĢı, 2002 :357-

360). Satın alma karar sürecinin son aĢamasında tüketici, kararının etki ve 

sonuçlarını değerlendirerek buna göre davranıĢta bulunmaktadır. Tüketici, satın 

alma sonrasında aĢağıdaki durumlardan biriyle karĢılaĢmaktadır (OdabaĢı, 

2002:386-387):  

 Tatmin olmaktadır. (Yeniden aynı ürünü satın alma olasılığı yüksektir.)  

 Kısmen tatmin olmaktadır. (BiliĢsel uyumsuzluk (ÇeliĢki) içindedir.  

 Tatmin olmamaktadır. (Ģikayetçi davranıĢ içindedir.)  

Yukarıda belirtildiği gibi, karar verildiğinde, kabul edilmeyen seçeneklerin 

olumlu nitelikleri ile seçilenin olumsuz nitelikleri uyumsuzluk durumunun ortaya 

çıkmasına sebep olabilmektedir. Uyumsuzluk yaratan durumlar aĢağıdaki gibi 

sıralanabilmektedir (OdabaĢı, 2002:389-390):    

 Karar verilen seçeneklerin olumsuz özelliklerinin artması ile uyumsuzluk 

da artmaktadır.  

 Genel olarak, daha çekici seçeneğin kabul edilmemesi, daha büyük 

uyumsuzluğu ortaya çıkarmaktadır. 

 Kabul edilmeyen seçeneklerin sayısı artıkça, uyumsuzluk daha çok 

büyümektedir.  
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 Belirli bir karara verilen önem derecesi, uyumsuzluğun büyümesinde 

önemli bir rol oynamaktadır.  

 Zorunlu ya da rastlantı sonucu bilgiler edinildiğinde uyumsuzluk ortaya 

çıkabilmektedir. 

 BiliĢsel uyumsuzluk grup içinde açık bir anlaĢmazlık olduğunda da 

belirebilmektedir. 

 KiĢinin, düĢüncelerinden farklı bir davranıĢ ortaya koyması için atılımda 

bulunmak zorunda kalması da uyumsuzluğu ortaya çıkarabilmektedir.   

 Uyumsuzluğu doğuran önemli etmenlerden biri de tutum ve değerlerdir.   

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin geçirdikleri aĢamalar 

konusunda bazı modeller söz konusudur  (Muter,  2002:21).  OdabaĢı ve BarıĢ bu 

modelleri aĢağıdaki gibi olur (2003:331-332):  

 Sorun çözme modeli (sorunun belirlenmesi,  arama-değerlendirme,  karar-

satın alma sonrası davranıĢı)  

 AIDA modeli (dikkat, ilgi-arzu, eylem)  

 Etkilerin hiyerarĢisi modeli  (farkına varma-bilgi,  benimseme-tercih, 

ikna-satın alma)  

 Yeniliklerin kabul modeli (farkına varma, ilgi-değerleme, deneme-kabul).  

Bu dört önemli yaklaĢım karĢılaĢtırıldığında, aĢamaların hepsinin ikna 

etme sürecine bağlı olduğu ve tüm modellerin biliĢsel,  duygusal ve davranıĢsal 

boyutlarının var olduğu görülmektedir. 

2.2.6. Online Tüketici DavranıĢını Açıklayan Modeller 

20. yüzyılın en önemli teknolojik geliĢmelerinden biri kabul edilen 

Ġnternet, tüketici davranıĢı ve satın alma karar sürecini etkilemektedir. Ġnternet gibi 

etkileĢimli yeni iletiĢim ortamları; bireylerin ürünler üzerindeki geleneksel 

deneyimlerini, ürünler hakkında online olarak geniĢ bir bilgi arama deneyimine 

dönüĢtürmektedir. Bir ürünü almadan önce, o ürün hakkında bilgi toplayan 

bireyler için Ġnternet hayati bir tamamlayıcı bilgi kanalı olmaktadır (Lien vd. 

2004).  



 

57 

BiliĢim ve iletiĢim teknolojileri üzerine geniĢ bir Ģekilde uygulanmıĢ olan 

yeniliklerin yayılması teorisi, bireylerin bir yeniliği benimsemesi ve kullanma 

niyetine birçok faktörün etki ettiğini öne sürmektedir. Yeniliklerin yayılması 

teorisi; uzmanların bir yeniliğin özellikleri hakkındaki tahmin ya da 

değerlendirmeleri üzerine değil, potansiyel tüketicilerin bu özellikler hakkındaki 

algıları üzerine odaklanmaktadır (Slyke vd. 2004). Birey teknolojiyi kabul etme 

kararını bilinçli bir Ģekilde vermektedir. Bu yüzden teknoloji kabulünü, altında 

yatan niyet ile açıklamak mümkündür (Hu vd. 2003).   

Online mağaza kullanım niyeti bireyin Ġnternet üzerinden ürün ya da 

hizmet satın alma olasılığı hakkındaki kiĢisel yargısı olarak tanımlanabilmektedir. 

Bu yapı; yakın zamanda satın alma davranıĢına baĢlatma niyetini ve bunu yapma 

ihtimalini değerlendirmeyi içermektedir (Wang vd. 2006). Tüketicilerin online 

mağaza kullanım tutumları, tüketicilerin bilgi aramak için Ġnterneti kullanma 

niyetini, dolayısıyla online mağazadan satın alma niyetini ve daha geniĢ anlamıyla 

da online mağaza kullanım niyetini etkilemektedir (Vazquez ve Xu, 2009). 

Online tüketici davranıĢları konusunda yapılan çalıĢmalar tüketicilerin 

Internet alıĢveriĢleri konusundaki davranıĢlarını açıklamaya çalıĢmaktadır. Bunun 

için bir çok online tüketici davranıĢ modelleri geliĢtirilmiĢtir. Bu modellerin 

temelinde teknoloji kullanım modeli yer almaktadır. Teknoloji kullanım modelleri, 

tutumlar ve davranıĢsal niyetler arasındaki bağı açıklamada ortaya çıkan bir 

konudur (Fishbein, 1967).  Planlı DavranıĢ Teorisi (Theory of Planned Behavior – 

TPB) (Taylor ve Todd, 1995) ve Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance 

Model – TAM) (Davis, 1989), bu konuda temel olabilecek iki teorinin ampirik 

olarak test edildiği iki önemli çalıĢmadır. Bu tür çalıĢmalarda, tüketici bireylerin 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapma niyet ve davranıĢını belirleyen teknolojik, 

sosyal ve psikolojik faktörler TAM‟in geliĢmiĢ bir versiyonu kullanılarak 

belirlenmeye ve ampirik olarak test edilmeye çalıĢılmaktadır. 

2.2.6.1. Gerekçeli eylem teorisi (TRA: theory of reasoned action) 

Teknoloji kullanım modelleri, tutumlar ve davranıĢsal niyetler arasındaki 

bağı açıklamada ortaya çıkan bir konudur (Fishbein, 1967). Bu bağın 

açıklanmasında kullanılan farklı teoriler geliĢtirilmiĢtir. TPB (Theory Of Planned 

Behavior) ve TAM (Technology Acceptance Model) modellerinin kuramsal 

altyapısını Fishbein ve Ajzen (1977) tarafından geliĢtirilen Gerekçeli Eylem 
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Teorisi (TRA, Theory of Reasoned Action) oluĢturmaktadır.  Temelleri sosyal 

psikoloji alanına dayanan Gerekçeli Eylem Teorisi, Ajzen ve Fishbein 

(1975;1980) tarafından ortaya atılmaktadır. TRA‟ya göre inanç, tutum, davranıĢsal 

eğilim ve gerçek davranıĢ arasında kuvvetli bağlar vardır.  Meydana getirilecek 

davranıĢla ilgili inançlar, kiĢinin o davranıĢa karĢı tutumunu oluĢturmakta ve daha 

sonra ise oluĢan bu tutum ile yakın çevreden edinilmiĢ olan davranıĢ hakkındaki 

görüĢleri içeren öznel normlar birleĢerek kiĢinin davranıĢsal eğilimini 

Ģekillendirmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975:301). Godin‟a göre (1994) TRA‟nin 

temel amacı kasti gerçekleĢen sosyal davranıĢları açıklamaktır. TRA, tüketicinin 

karar alma kavramının temel unsurlarını belirlemede baĢarılı bir Ģekilde 

kullanılmıĢtır (Taylor ve Todd, 1995a). TRA, davranıĢın bir bireyin söz konusu 

davranıĢı gerçekleĢtirme niyeti tarafından belirlendiğini ve niyetin de tutumlardan 

ve öznel normlardan etkilendiğini öne sürmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980).  

Teoriye verilen desteğin çoğu sosyal psikoloji literatüründen gelse de, bu teori 

tüketici karar almasında da baĢarıyla kullanılmıĢtır (Sheppard vd., 1988:325). 

TRA‟yı kullanan araĢtırmalar bir kısım disiplinlerde baĢarılı olunduğunu ortaya 

koymaktadır ve “hemen hemen tüm insan davranıĢlarını açıklayacak Ģekilde 

tasarlanmıĢtır” (Ajzen ve Fishbein, 1980:4). TRA modeli sadece tüketici niyet ve 

davranıĢlarını tahmin etmekle kalmaz, ayrıca hedef tüketicinin davranıĢlarının 

değiĢiminin nasıl ve ne durumda değiĢtiği ile ilgili bir temel de sağlamaktadır 

(Sheppard vd., 1988). Bu teoriye göre, bir kiĢinin belirli bir davranıĢı, o kiĢinin 

davranıĢsal niyeti ile belirlenmekte ve aynı zamanda davranıĢsal niyet ise kiĢinin 

tutumu ve sübjektif normu ile belirlenmektedir (Malhotra ve Galletta, 1999).  

TRA çoğu insan davranıĢının iradi kontrolün altında olduğunu ve 

dolaysıyla sadece niyetlerden tahmin edilebileceğini varsaymaktadır( Ajzen, 

2002). Sheppard vd. (1988)  Fishbein ve Ajzen‟in modelinin tanımladıkları kısıtlar 

dahilinde oldukça iyi olduğu belirtilmektedir. Fakat TRA spontane, plansız, 

alıĢkanlığa dayalı birçok davranıĢı açıklamakta yetersiz kalmaktadır. Çünkü bu tur 

davranıĢlar gönüllü veya bilinçli olmayabilmektedir ( Hale, vd., 2003). TRA 

varsayımlarından biri de, kiĢilik ve diğer sosyal-kültürel değiĢkenlerin davranıĢa 

etkisinin tutumsal ve normatif etkiler yoluyla gerçekleĢmesidir ( Godin, 1994).  

TRA tutum ve davranıĢ literatüründe destek bulduğu için, birçok 

araĢtırmacı davranıĢ üzerindeki öngörücü yapısını güçlendirmek için bu teoriyi 

daha da geliĢtirmiĢlerdir. Bu tür teorilerin diğer iki versiyonu planlanmıĢ davranıĢ 
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teorisi (TPB) (Ajzen, 1991)  ve teknoloji kabullenme modelidir (TAM) (Davis, 

1989, 1993).  

2.2.6.2. Planlı davranıĢ teorisi (TPB: theory of planned behavior) 

Planlı DavranıĢ Teorisi,  Gerekçeli Eylem Teorisi‟ni geliĢtirerek, birey 

davranıĢının sadece birey iradesi ile gerçekleĢmediğini, diğer bazı faktörlerin de 

birey davranıĢının Ģekillenmesinde etkili olduğunu belirtmektedir (Azjen, 1991). 

TPB (Ajzen, 1985, 1991) bireyin davranıĢını pek çok sosyal ve psikolojik yapılar 

üzerinden tahmin etmek üzere tasarımlanmaktadır. Bu teori bir bireyin bazı 

teknoloji türlerini kullanma niyetini tahmin etmek için tanımlanmıĢtır. TPB 

rasyonel davranıĢ tutum teorisinin (TRA) (Ajzen ve Fishbein, 1980) bir uzantısıdır 

ve bireylerin istemli kontrollerinin eksik olduğu davranıĢlarla ilgilenme 

noktasında, TRA‟nın yetersiz kalması sonucunda TPB‟nin gerekliliği ortaya 

çıkmıĢtır. TPB‟nin odak noktasında bireyin belli bir davranıĢı sergileme niyeti yer 

alır. Niyet kurgusu hem TRA hem de TPB için esastır. Niyetlerin bir davranıĢı 

etkileyen motivasyonel faktörleri aldığı ve insanların denemeye istekli olma 

konusunda nasıl zorlanacağını veya bu davranıĢı sergilemede ne kadar çok çaba 

sarf edeceklerini gösterdiği varsayılmaktadır (Ajzen, 1991: 181). TPB, TRA‟nın 

bireylerin tam anlamı ile kontrolü altında olmayan durumları veya kaynakları da 

içerecek Ģekilde, algılanan davranıĢsal kontrol değiĢkeninin eklenmesi ile 

geniĢletilmiĢ halidir (Darsono, 2005). TPB‟ın temelinde bireylerin bilgiye 

sistematik olarak ulaĢarak, rasyonel kararlar verdiği anlayıĢı yatar. TPB birey 

davranıĢının temel belirleyicisi faktörlerin biliĢsel sürecin mantıksal bir sonucu 

olduğunu savunmaktadır (Azjen ve Fishbein, 1975).  

TPB için, hedef davranıĢa yönelik tutumun ve bir davranıĢı sergilemeye 

dair öznel normların niyeti etkilediği düĢünülmektedir ve TPB, niyeti etkileyen bir 

faktör olarak bir davranıĢ üzerindeki algılanan davranıĢsal kontrolü içerir.  TPB 

bilgi sistemleri alanında pek çok farklı çalıĢmada kullanılmıĢtır (Taylor ve Todd, 

1995b, Harrison vd., 1997). Bunun yanında, TRA ve TPB Ġnternet üzerinden 

alıĢveriĢ konusunda yapılmıĢ çeĢitli çalıĢmalara temel teĢkil etmiĢtir (Battacherjee, 

2000; George, 2002; Khalifa ve Limasem, 2003; Limasem vd., 2000; Pavlou, 

2002; Tan ve Teo, 2000). Bu çalıĢmalar genellikle tüketici yönelimlidir.  TPB‟ye 

göre, bireyin belli bir davranıĢı sergilemesi bu davranıĢı gerçekleĢtirme 

konusundaki niyeti tarafından belirlenir. Niyet; davranıĢa yönelik tutumlar, bu 

davranıĢa adapte olunması hakkındaki öznel normlar ve bireyin hedef davranıĢı 
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baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirip gerçekleĢtiremeyeceği hususundaki algılamalar 

tarafından ortaya konmaktadır. Azjen‟e (1985) göre, bir davranıĢa yönelik tutum 

söz konusu davranıĢı sergilemenin pozitif veya negatif değerlendirilmesidir. 

Tutumları inançlar ve normları normatif inançlar ve uyum motivasyonu belirler. 

Algılanan davranıĢsal kontrolü ise bir davranıĢı gerçekleĢtirmek için gerekli olan 

fırsatlar ve kaynaklara bireyin sahip olmasıyla ilgili inançlar belirler (Azjen, 

1991).  Kısaca özetlemek gerekirse TPB (davranıĢın insanların davranıĢsal 

niyetleri) ile algılanan davranıĢsal kontrolünün (ADK, varsayılan davranıĢ 

kontrolü) birleĢimi tarafından belirlendiğini ileri sürmektedir. Niyetler ise, öznel 

norm, davranıĢa yönelik tutum ve algılanan davranıĢsal kontrol (ADK) tarafından 

öngörüldüğü kabul edilir. ADK ile davranıĢ arasındaki doğrudan bağlantının 

ardındaki gerekçe Ģudur: DavranıĢ üzerinde yeterli derecede fiili kontrolün 

varlığında, gerekli fırsatlar ve kaynaklar (örneğin, zaman, para, beceriler) mevcut 

olduğunda insanların niyetlerini yerine getirmeleri beklenmektedir (Hsu ve Chıu, 

2004; 360).  

TPB üç temel biliĢsel faktörün birey davranıĢını belirlediğini tartıĢır. TPB, 

bireylerin gerçek anlamda kullanma davranıĢının (Actual Usage - AU), bireylerin 

davranıĢa dönük niyetlerinden (Behavioral Intention - BI) ve niyetlerinde bireyin 

tavrı (Attitude - A), yakınların etkisi (Subjective Norm - SN) ve algılanan 

davranıĢsal kontrol (Perceived Behavioral Control - PBC) değiĢkenlerinin etkisi ile 

belirlendiğini ve Ģekillendiğini savunur. TPB bireyin niyetinin, tavırlarının 

(Attitude) ve kiĢisel normlarının (Subjective Norm) etkisiyle Ģekillendiğini 

savunmaktadır. Planlı DavranıĢ Teorisi Modeli ġekil 2.1‟de verilmiĢtir (Azjen ve 

Fishbein, 1975). 

 

ġekil 2.1. Planlı davranıĢ teorisi modeli 
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Sonraki çalıĢmalarda algılanan davranıĢsal kontrol (Perceived Behavior 

Control - PBC) değiĢkeni de TPB modeline eklenmiĢ ve bireylerin tam olarak 

davranıĢlarını kontrol altında tutamadığı durumlarda modele entegre edilen bu 

değiĢken ile model geliĢtirilmektedir (Azjen, 1991). Daha önceki ampirik 

çalıĢmalar PBC ile niyet arasında istatistiksel iliĢki bulabilmektedir (Ajzen ve 

Madden, 1986). TPB aynı zamanda algılanan davranıĢsal kontrol ile davranıĢsal 

baĢarı arasında da doğrudan bir bağ kurmuĢtur. Bir davranıĢı sergilemede aynı 

niyet seviyesine sahip iki bireyden, yeteneklerine daha fazla güvenen bireyin, 

yetenekleri hakkında Ģüphe duyan bireye kıyasla baĢarılı olma olasılığı daha 

yüksektir. Genel bir teori olarak, TPB herhangi bir özel davranıĢla iliĢkili olan 

belli inançları belirlemez, dolayısıyla bu inançların tespiti araĢtırmacılara 

bırakılmaktadır (George, 2004:199-200). 

2.2.6.3. Teknoloji kabul modeli (TAM: technology acceptance model) 

Online alıĢveriĢ konusunda yapılan ilk araĢtırmalar iĢletme-tüketici odaklı 

bir perspektiften uyarlanmıĢtır. Bir online alıĢveriĢ web sitesinin verimliliğinin 

değerlendirilmesinde gerekli araĢtırmaları yapabilmek amacıyla tüketicilerin 

niyetlerini açıklayan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kullanılmaktadır 

(Davis,1989; Yu vd., 2005; Gefen vd., 2003; Moon ve Kim, 2001; Çelik vd., 

2010). TAM, Davis (1989, 1993) tarafından insanların bilgi teknolojilerini 

benimseme veya reddetme davranıĢlarını açıklamak amacıyla oluĢturulmuĢ bir 

modeldir. TAM bilgisayar kullanımına yönelik tutumları, bilgi teknoloji 

kullanımını, kullanıcı davranıĢlarının açıklanması ve tahmin edilmesi için 

geliĢtirilen bir modeldir. Davis (1989) ofis çalıĢanları üzerinde yaptığı araĢtırmada, 

çalıĢanların kendilerine sunulan yeni bir bilgi teknolojisini kullanmaya karĢı 

olumlu tutumlarının, onun kullanımının kolay olduğu ve kullanımından dolayı iĢ 

performanslarının artacağı yönündeki inançlarına bağlı olduğu sonucuna varmıĢtır. 

Teknoloji Kabul Modeli aĢağıda verilmiĢtir ( Davis, vd., 1989). 
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ġekil 2. 2. Teknoloji Kabul Modeli 

Davis (1989), algılanan kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığını bilgi 

sistemlerinin kullanımında bireylerin niyetlerini etkileyen önemli faktörler olarak 

tanımlamaktadır. Algılanan kullanıĢlılığı, bir bireyin belirli bir sistemi 

kullanmanın onun iĢ performansını arttıracağına inanma derecesi, algılanan 

kullanım kolaylığını ise belli bir sistemi kullanmanın çaba göstermeden kolayca 

öğrenilmesine inanma derecesi olarak tanımlamaktadır. Bu algılanan kullanıĢlılık 

ve algılanan kullanım kolaylığı yapıları TAM içindeki inançlar olarak 

düĢünülebilir. TAM‟a göre bu iki inanç tutuma etki ettiği gibi, doğrudan ya da 

dolaylı olarak niyete de etki edebilir. TAM‟da inancın bir sistem kullanım niyeti 

üzerindeki doğrudan etkisi, kullanıcının sistemle ilgili negatif tutuma sahip 

olmasına rağmen yine de kendi performansını arttırmak için sistemi 

kullanabileceği gerçeği ile kanıtlanmaktadır (Davis ve Venkatesh, 1996). TAM‟ı 

psikometrik ve teorik olarak kullanıcıların teknoloji kabulünde daha titiz bir model 

haline getirmek için Davis vd. TAM‟ı farklı teknoloji kullanımlarına uygulayarak 

ve farklı ölçekler kullanarak tekrar değerlendirmektedir. Davis algılanan 

kullanıĢlılığın niyet üzerindeki etkisine tutumun aracılık etkisini de incelemiĢtir. 

Davis vd. tutumun kullanıĢlılık ve niyet arasında tam aracı olmadığını, yani 

kullanıĢlılığın sadece tutum üzerinden değil, niyeti doğrudan da etkilediği 

bulunmaktadır (Hur, 2007). Benzer Ģekilde Igbaria, vd. (1994), tutumun bireyin 

teknolojiyi kabul ya da ret etmesi kararını etkilediğini ve algılanan kullanıĢlılığın 

kullanıcıların tutumuna ve davranıĢsal niyetine doğrudan ve dolaylı pozitif etkisi 

olduğunu bulmaktadırlar (Crisostomo, 2007).  
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2.2.6.4. GeniĢletilmiĢ teknoloji kabul modeli  

Günümüzde online alıĢveriĢ web siteleri, tüketicilerin birçok ihtiyacını 

karĢılayacak Ģekilde düzenlenmektedir. Bunun içinde klasik TAM‟da var olan 

değiĢkenler dıĢında yeni yapılan araĢtırmalarda modelleme sürecinde baĢka 

faktörler de modele dahil edilmektedir. Bu modeller geniĢletilmiĢ TAM olarak 

adlandırılmaktadır. Yapılan farklı çalıĢmalarda TAM‟ın kapsamı geniĢletilerek 

online alıĢveriĢ kabul modelinin Ģekillendirilmesine çalıĢılmıĢtır (Çelik, 2009; 

Gefen, vd., 2003; Pavlou, 2003; Wu ve Chen, 2005). Son zamanlarda yapılan 

çalıĢmalar göstermiĢtir ki TAM, Ġnternet ile ilgili teknolojilerin kabulünde de 

kullanılabilecek bir modeldir. TAM‟ın Ġnternet tabanlı teknolojilerin kullanımında 

güçlü ve uygun bir model olması, Ġnternetin de bilgisayar tabanlı olarak 

çalıĢmasına bağlanabilir (O‟cass ve Fenech, 2003). Buradan hareketle TAM‟ın 

online alıĢveriĢ için de kullanılabilecek bir model olduğu söylenebilir. Nitekim 

birçok akademisyen online alıĢveriĢ davranıĢlarını anlamada teknoloji kabul 

modelinden yola çıkmıĢtır. Ancak orijinal TAM‟ın online alıĢveriĢte tüketici 

davranıĢlarını açıklamada yetersiz kaldığı ve bu nedenle geniĢletilmiĢ TAM 

kullanıldığı birçok çalıĢmada görülmüĢtür (Ahn, vd.,2007; Childers vd., 2001). 

Türkiye‟de TAM‟ı tüketicilerin online alıĢveriĢ davranıĢını incelemede kullanan 

baĢarılı çalıĢmalar mevcuttur (Çakır, 2012; Çelik, 2009). Hausman ve Siekpe 

(2009) web ara yüzü özelliklerinin tüketicilerin online satın alma niyeti üzerine 

etkisini incelerken yine TAM‟dan yararlanarak, tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarının web ara yüzünden etkilendiği sonucuna varmıĢlardır.  

Turner vd (2010) TAM‟ın gerçek kullanımı tahminleyip tahminlemediği 

ile ilgili sistematik bir literatür taraması gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırmacı TAM 

kullanan çalıĢmaların gerçek kullanım, yani davranıĢ yerine davranıĢsal niyeti bir 

ölçü olarak aldığı durumundan yola çıkarak davranıĢsal niyetin gerçek kullanımla 

iliĢkili olduğu sonucuna varmıĢtır. Liao ve Cheung (2001), tüketici tutumlarının 

etkilerinin belirlenmesi amacıyla Singapur‟ da regresyon analizi kullanarak 

deneysel bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢmada; ürünlerin ömür süresi, iĢlemlerin 

güvenliği, fiyat, sağlayıcı kalitesi, bilgi teknolojileri eğitimi ve Ġnternet 

kullanımının Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapmada bireyleri etkilediği 

belirlenmiĢtir.  

Shih (2004), tüketicilerin online alıĢveriĢi kabullenmesiyle ilgili TAM ve 

gerekçeli eylem teorisine (TRA) dayanan bir model geliĢtirmiĢtir. Online alıĢveriĢ 
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davranıĢını tahmin etmek için TAM merkezli geniĢletilmiĢ bir model kullanmıĢtır. 

Shih, yedi faktör altında tanımladığı 29 maddeli ölçme aracını 212 katılımcıya 

uygulamıĢtır. ÇalıĢmada kullanılan faktörler, algılanan kullanıĢlılık, algılanan 

kullanım kolaylığı, tutum, kalite, kullanıcı memnuniyeti, güvenlik ve kullanıcı 

kabulüdür. Test edilen geniĢletilmiĢ model neticesinde, kullanıcı kabulünün 

kullanıcı memnuniyetinden e-alıĢveriĢ niyetleri açısından daha iyi bir gösterge 

olduğu belirlenmiĢtir.  Online alıĢveriĢe iliĢkin bireysel tutumların kullanıcı 

kabulünü pozitif ve anlamlı bir biçimde etkilediği, ayrıca TAM‟ın kuramsal 

varsayımlarını doğruladığı saptanmıĢtır. Algılanan kullanıĢlılık ve algılanan 

kullanım kolaylığının online alıĢveriĢe iliĢkin tutumları tanımladığı belirtilmiĢtir.  

Koufaris (2002) tarafından yapılan çalıĢma, bir e-ticaret web sitesinden ilk 

satın alma kararı için tüketicileri neyin motive ettiği ve daha sonra yeniden aynı 

sitede müĢteri olma nedenlerini anlamak için gerçekleĢtirilmiĢtir. Koufaris, 

algılanan kullanılıĢlılığın alıĢveriĢ yapma üzerinde çok fazla etkiye sahip olduğunu 

belirlemiĢtir. Web sitesini kullanmaya iliĢkin deneyimler ve tüketicilerin istediği 

ürünlerin ilgili web sitesinde olmasının ilk alıĢveriĢ deneyimi üzerinde pozitif bir 

etkiye sahip olduğu araĢtırmacı tarafından belirtilmiĢtir.  

Burton-Jones ve Hubona (2006), TAM‟da dıĢsal değiĢkenlerin tutum ve 

davranıĢı, algılanan kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığı inançları 

üzerinden etkilediği varsayımının geçerliliğini test etmiĢlerdir. DıĢsal değiĢken 

olarak bireysel özelliklerin alındığı çalıĢmada dıĢsal değiĢkenlerin sadece inançlar 

üzerinden değil doğrudan da davranıĢa etkisi olduğu görülmüĢtür. ÇalıĢma aynı 

zamanda TAM‟ın sistem kullanımındaki hacimden çok sıklığı ölçtüğü sonucuna 

ulaĢmıĢtır. 

Kim, Fiore ve Lee‟nin (2007) çalıĢması bir online alıĢveriĢ mağazasının 

sürekli müĢterisi olma niyetinde online mağaza algısı, alıĢveriĢ hazzı/beğenisi ve 

alıĢveriĢ bağlılığının etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucu bu yapılar arasında 

önemli iliĢkiler olduğu görülmüĢtür.  

Kartavianus ve Nipitupulu‟nun 2012 yılında yaptıkları çalıĢmanın amacı 

firma bilinirliği, bilgi kalitesi, ödeme kolaylığı, güven, web sitesi tasarımı ve 

online alıĢveriĢin yararları yapılarının online alıĢveriĢ kararına etkisini 

incelemektir. ÇalıĢmanın sonucunda online alıĢveriĢ kararını etkileyen en önemli 

yapının güven olduğu görülmektedir.  



 

65 

Park (2003) doktora tezi çalıĢmasında teknoloji kabul modeli, gerekçeli 

eylem teorisi, planlı davranıĢ teorisi ve ayrıĢmıĢ planlı davranıĢ teorisini 

tüketicilerin online alıĢveriĢ niyetini anlamada kıyaslamıĢtır. 733 tüketiciye 

yapılan anket verileri kullanılarak yapılan kıyaslama sonucu gerekçeli eylem 

teorisi (TRA) hariç diğer üç teorinin tüketicilerin online alıĢveriĢ niyetini 

açıklamada gayet iyi sonuçlar verdiği bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca çalıĢma 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, haz/beğeni ve güven yapılarının ve öz yeterlilik 

ve teknoloji kolaylaĢtırıcı durumlar kontrol yapılarının online alıĢveriĢ niyeti 

üzerinde önemli dolaylı etkisi olduğu görülmektedir.  

Kim‟in (2006) doktora tezi ise online tekstil alıĢveriĢinde duyuları 

harekete geçiren teknolojilerin müĢteri satın alım niyetlerine etkisini incelemeyi 

amaçlamıĢtır. TAM‟dan türetilen modelde tüketicilerin duyularına hitap eden 2 

boyutlu büyütme ve diğer açılardan görünüĢ, 3 boyutlu döndürerek görünüm gibi 

teknolojilere adaptasyonun ürün riski algısını azalttığı ve alıĢveriĢin haz/beğeni 

boyutunu arttırdığı görülmektedir.  

Flick (2009), doktora tez çalıĢmasında tüketicilerin online alıĢveriĢi 

kabullenmesi ile ilgili niyetlerini etkileyen faktörleri araĢtırmıĢtır. Algılanan site 

kalitesi hem güven üzerinden hem de doğrudan tüketici tutumunu etkilemektedir. 

Yine tüketici tutumunun online alıĢveriĢ niyetini güçlü bir Ģekilde etkilediği 

literatürdeki gibi desteklenmektedir.  

Kim vd. (2008), güven temelli tüketici karar verme-yapma olarak 

tanımladıkları ve 7 faktörden oluĢan kuramsal modelin geçerliliğini 

araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmada kullanılan faktörler, bilgi kalitesi, algılanana kiĢisel 

gizliliğin korunması, algılanan güvenlik koruması, pozitif ün, aĢinalık ve güvendir. 

Yapılan çözümlemeler sonucunda güvenin alıĢveriĢ niyetini doğrudan ve dolaylı 

olarak etkilediği belirlenmektedir. Bir tüketicinin güven algısının alıĢveriĢ niyeti 

üzerinde güçlü bir pozitif etkiye sahip olduğu ve aynı zamanda bir tüketicinin 

algıladığı risk ile arasında güçlü bir negatif iliĢkinin olduğu belirlenmiĢtir. 

Tüketicilerin algıladığı risk satın alma niyetini azaltırken, tüketicilerin algıladığı 

faydanın satın alma niyetini artırdığı ifade edilmektedir. ÇalıĢmanın sonucunda 

online alıĢveriĢte güvenin yüksek derecede önemli olduğu ve algılanan riskin 

azaltılmasında önemli bir unsur olduğu belirtilmektedir. 
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Yukarıda belirtilen çalıĢmalarda geniĢletilmiĢ teknoloji kabul modelleri 

farklı bileĢenlerde test edilmiĢtir. Bu bileĢenlerden en sık rastlananları aĢağıda 

ayrıca tanımlanmaktadır.  

Algılanan KullanıĢlılık  

Algılanan kullanıĢlılık, bir kiĢinin belirli bir sistemi kullanarak kendi iĢ 

yapabilirliğini geliĢtirme düzeyinin artacağına inanma derecesi olarak 

tanımlanmıĢtır (Davis, 1989). Online alıĢveriĢte algılanan kullanıĢlılık, algılanan 

faydalar ile ilgilidir. Bunlar maliyetlerin azalması, ürünü elde etmek için gereken 

sürenin azalması, rahatlığın artması ve iĢlemler esnasındaki zamanın kısalığıdır 

(Shih, 2004). Bu nedenle tüketiciler online alıĢveriĢin etkinliğini değerlendirirken 

onun maliyet ve faydaları üzerinden bir değerlendirme yapmaktadırlar.  

Algılanan kullanım kolaylığı 

Algılanan kullanım kolaylığı “bir kiĢinin belirli bir sistemi kullanırken 

herhangi bir efor göstermeyeceğine inanma düzeyidir” (Davis, 1989). Algılanan 

kullanıĢlılığa ek olarak Algılanan kullanım kolaylığı teknoloji kullanımındaki 

tutumu ölçmek için diğer bir önemli unsurdur (Hur, 2007). Online alıĢveriĢ 

tüketicilerin ve iĢletmelerin Ġnternet üzerinden bir arada hareket ederek araĢtırma, 

mesajlaĢma, veri yükleme veya indirme iĢlemlerinin web sayfası üzerinden önemli 

ölçüde yapıldığı bir ortamdır (Shih, 2004). Algılanan kullanım kolaylığı, bilgi 

sistemleri veya bilgi teknolojileri kullanımında doğrudan bir etkiye sahiptir (Chiu 

vd., 2009).  

Mağaza bilinirliği 

Rowley (2009), mağaza bilinirliğinin elektronik ortamda alıĢveriĢ yapma 

kanalını kullanma üzerinde önemli bir etki yaptığını ileri sürmektedir. Yeh vd. 

(2012), genellikle Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapan kiĢilerin görüĢlerinde 

olumsuzluk olmasını, satıcı hakkında çok fazla bilgi sahibi olmamalarına 

bağlamaktadır. Heijden ve Verhagen‟in (2004) gibi, bazı araĢtırmalarda online 

mağaza imajı, güvenirliği, yerleĢikliği, performansı, kullanıĢlılığı doğrudan 

faktörler ve de bilinilirlik, algılanan kullanım kolaylığı ve tarz ise dolaylı faktörler 

olarak alınmaktadır. Mağaza bilinirliği tek baĢına ve kapsamlı bir yapı olarak 

değerlendirilmekle beraber mağaza bilinirliği mağazalar hakkındaki bütün 
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özelliklerin toplamı olarak ifade edilmesinden ziyade mağazalar hakkında elde 

edilen biricik bir algı olarak ele alınmaktadır.  

Algılanan haz/ beğeni  

Ġki temel yapıya (algılanan kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığı) ek 

olarak Davis ve diğerleri (1992), algılanan hazzın, kullanıcının kabulünü etkileyen 

diğer bir esas motivasyon kaynağı olduğunu bulmuĢlardır. Algılanan haz 

“bilgisayar kullanma faaliyetinin kiĢi açısından ne kadar eğlenceli olduğunun 

algısına dayanmaktadır ve burada kiĢinin herhangi bir performans beklentisi dahil 

edilmemektedir” (Davis vd., 1992; Parboteeah, 2005). Algılanan haz, algılanan 

kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığı ile birlikte teknoloji kabulünde ve web 

siteleri (Eighmey ve Mccord, 1998; Jarvenpaa ve Todd, 1997) kullanımında 

tutuma etki eden önemli bir faktördür (Davis vd., 1992).  

Öznel norm  

Öznel norm, bir kiĢi için önemli olan insanların o kiĢi hakkındaki 

sorularının o kiĢi tarafından gerçekleĢtirilip gerçekleĢtirilemeyeceği konusu 

hakkında kiĢinin algısıdır (Fishbein ve Ajzen, 1975). Öznel norm niyet üzerinde 

doğrudan bir etkiye sahiptir. Çünkü birey, bir davranıĢ doğrultusundaki tutumu ne 

olursa olsun, öncelikle kendi referanslarına göre kendi davranıĢını belirleyecektir. 

Öznel normun niyet üzerindeki etkisi, geniĢletilmiĢ TAM‟da önerilmiĢtir (Davis, 

1989). KiĢinin referans aldığı görüĢleri belirten öznel normlar, ki bu referans 

alınan kiĢiler birey için önemli kiĢi veya gruplar olabilir, normatif inançlar ve 

kiĢinin razı olduğu güdülerden etkilenmektedir (Ajzen, 1985).  

Hizmet kalitesi  

Hizmet kalitesi Ġnternet alıĢveriĢ web siteleri aracılığı ile kullanıcıların 

elde ettikleri hizmet seviyesinin memnuniyetlerinin düzeylerine ne kadar etki ettiği 

ile ilgilidir (Ahn vd., 2007; Santouridis vd., 2009). Hizmet kalitesi hem çevrimiçi 

hem de çevrimdıĢı desteği kapsar (DeLone ve McLean 2003; 2004). Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ yüz yüze temas gerektirmediği için hizmet kalitesi Ġnternet 

üzerinden alıĢveriĢ iĢlerinde en önemli unsurdur (Zeithaml vd., 2002; Ahn vd., 

2007). Hizmet kalitesi kendi içinde hem çevrimiçi hem de çevrimdıĢı unsurları 

barındırır. Çevrimiçi yani online faktörler sipariĢin kolaylığı ve müĢteri 

Ģikayetlerine verilen geribildirimleri içermektedir. ÇevrimdıĢı faktörler ise ürün 
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veya hizmetlerin hızlı teslimatı ve müĢteriler memnun olmadığında önerilen fon 

veya değiĢim araçlarının iadesinin kabulü gibi süreçleri içerir (Khalifa ve Liu 

2007). Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ iĢi, hızlı teslimat, sipariĢ değiĢimleri, iptalleri, 

iadeleri ve para iadesi gibi çeĢitli müĢteri taleplerine anında tepki verebilecek 

Ģekilde hazırlanmalıdır (Lin, 2007). MüĢteriler tarafından algılanan alıĢveriĢ değeri 

bir kez sipariĢ verildikten sonra doğru ürünlerin ne kadar hızlı teslim edildiği ile 

yakından ilgilidir (Zeithaml vd., 2002; Hui ve Wan 2007; Comegys vd., 2009).  

Sistem kalitesi  

Sistem kalitesi kullanıcının ihtiyaçlarına bağlıdır. Bu ihtiyaçlar, sistemin 

analizi ve geliĢimi esnasındaki ihtiyaçlardır. Sistem kalitesi, kullanıcının Ġnternet 

üzerinden satın alım yaparken memnuniyetini gösteren önemli bir faktördür. 

Ġnternet teknolojileri geliĢtikçe daha sofistike ve kullanıcı dostu çözümler 

teknolojilere eklenmektedir. Bu ekler de görsel destekler, kullanıcı 

kiĢiselleĢtirmeleri ve görsel gerçeklerdir. Sistem bazlı görüĢ tüketicinin genel 

olarak teknolojiyi kabul edememesini teknoloji kaynaklı göstermektedir. Yüksek 

düzeyde bir sistem kalitesi kullanıcılara daha rahat, özel ve hızlı cevaplar 

sağlayabilir. Lederer ve diğerleri (2000) ve Liao ve Cheung (2001) sistem 

kalitesinin, algılanan kullanım kolaylığı ve web sitesinin kullanımı üzerinde 

önemli bir etki yaptığını göstermektedirler. 

Bilgi kalitesi  

Bilginin çeĢitliliği, detay seviyesi ve türü genel olarak sistem tasarımında 

ve geliĢiminde, sistem iĢlemlerindeki zaman, doğruluk ve güvenilirlik kısımlarında 

belirlenmektedir. Srinivasan (1985) “içerik ve formun raporlanmasını sistemin, 

içeriğin doğruluğu, güvenilirlik, yeterlilik ve raporların anlaĢılabilirliginin 

kullanıcı tarafından ne kadar etkin ölçüldüğünü görmek için seçmiĢtir. Aynı 

zamanda bu formlar; biçimin kalitesi, raporların zamanı, sunumların Ģekli ve 

bilginin sıralanması Ģeklinde seçenekleri de içermektedir. Ġnternet ortamında bilgi 

yalnızca raporlara bağlı değil aynı zamanda kullanıcıların onları yorumlamasına da 

bağlıdır. En çok kullanılan ölçümler içerik ve içerik kalitesidir (Ranganathan vd., 

2002). Günümüzde Ġnternet teknolojileri kolayca anlaĢılabilen ve interaktif 

multimedya veya kiĢiye özel içerikler sağlamaktadır.  
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Tutum  

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumun doğasını Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır: 

“Tutum öğrenilen, önceden hazırlığı yapılan ve bir objeye doğru olumlu veya 

olumsuz yönde sürekli olan bir eylemdir”. Bu nedenle tutum “bir kiĢinin bir 

objeye karĢı olumlu veya olumsuz olan değerlendirmesidir” (Fishbein ve Ajzen, 

1975). AraĢtırmacılar tutumun bir nesneye karĢı verilen çift kutuplu etki veya 

değerlendirme boyutu ile ölçülebileceğini ileri sürmektedirler. Bir bireyin bir 

davranıĢ karĢısındaki tutumları davranıĢın sonuçları hakkında kiĢinin sahip olduğu 

inançlar ve değerler tarafından belirlenir. TRA ve TAM‟da belirtildiği gibi 

tutumun bir bilgi sistemi kullanımında davranıĢsal niyeti etkileyeceği beklenir.  

Niyet  

Niyet, bir insanın davranıĢının asıl belirleyicisidir. BiliĢsel uyumsuzluk 

teorisinde ortaya çıkan bu yargıya göre, insanın davranıĢı ile niyeti arasındaki fark 

bir gerilim yaratmaktadır ve insanlar niyetleri ile davranıĢları arasında bir tutarlılık 

olmasını isterler (Bhattacherjee, 2001). Niyet ve davranıĢ arasındaki iliĢki 

insanların sahip oldukları bilgiye göre rasyonel kararlar aldıklarını kabul eder 

(Kim vd., 2003). Niyet ve davranıĢ arasındaki bu korelasyon Davis tarafından 

(1989) geçerli kılınmıĢtır. 

Güven  

Güven bir kiĢinin karĢı taraftan beklentilerini, karĢı tarafın gösterdiği 

yetenek, aitlik ve bağlılık davranıĢlarını gösterdiği inanç olarak tanımlanmaktadır 

(Mayer vd., 1995). Güven karmaĢık bir bileĢendir ve çok boyutlu bir yapıya 

sahiptir. Güveni ölçen ölçekler, konusuna göre oldukça farklılaĢabilmektedir. 

Online alıĢveriĢ davranıĢını belirleyen etkenlerde, güveni ölçen ölçekler de kendi 

aralarında ayrıĢmaktadır. Güven özellikle hizmet kalitesi ve algılanan kullanıĢlılık 

ile benzer yapıları içerdiğinden, güveni ölçen ve diğer yapılarla karıĢmasını 

engelleyen bir ölçek bulmak önemlidir. Güven konusu 3. Bölümde ayrıntılı ele 

alınmıĢtır. 
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3. PAZARLAMADA TÜKETĠCĠ GÜVENĠ KAVRAMI VE 

GÜVENĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Bu bölümde bir önceki bölümde bahsi geçen online tüketici davranıĢlarını 

etkileyen faktörlerden bir olan “güven” kavramı ele alınmıĢtır. Güven konusu 

literatürde de belirtildiği gibi, online tüketicilerin web sitesi üzerinden alıĢ veriĢi 

gerçekleĢtirmelerinde en büyük engellerden veya etmenlerden biridir.  

Bu bölüm güven kavramını, e- ticarette güveni ve e-güveni etkileyen 

faktörlerden hizmet kalitesi, kurumsallık, beğeni ve etkileĢimi incelemiĢ olup, 

etkileĢim araçlarından biri olan canlı destek sisteminin güvene olan doğrudan ve 

dolaylı etkilerini araĢtırmadaki mantıksal çerçeveye zemin hazırlamıĢtır.  

3.1. Güven Kavramı ve Özellikleri 

Güvenle ilgili çok farklı tanımlar mevcuttur. Bu tanımların temelini “karĢı 

tarafın beklentilerin çok dıĢında davranmayacağı inancı” oluĢturmaktadır (Shaw, 

2001; Barber, 1983; Mayer vd., 1995). Güven  iliĢki içinde olan tarafların 

birbirlerinin beklentilerini karĢılayabileceklerini düĢünerek aralarında bir eĢgüdüm 

sağlamaları ve iliĢkide üzerlerine düĢen görevleri yerine getirmeleri sayesinde 

gerçekleĢir (Dwyer vd.,1987:3). Güven; alıcı-satıcı iliĢkisi içinde bulunan 

tarafların birbirlerinin güvenilirlik ve doğruluğuna inanmalarıdır” (Morgan ve 

Hunt, 1994:21–22). Bazı çalıĢmalar güveni “alıcı ve satıcı iliĢkisi içinde bulunan 

taraflardan birinin gereksinimlerini, diğer tarafın gelecekte karĢılayacağına iliĢkin 

davranıĢları göstermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davranıĢlarına inanması, 

tarafların iliĢkideki sorumluluklarını tamamen yerine getireceklerine birbirlerini 

inandırmaları” biçiminde tanımlamıĢtır (Anderson ve Weitz, 1990:312, Schurr ve 

Ozanne, 1985:42).  

Pazarlama literatüründe güven kavramı ile iğili yapılan çalıĢmalar son 25 

yılda yoğunlaĢmıĢtır Bu süre zarfında güven kavramı pazarlama içinde belli 

konularda yoğunlaĢmıĢtır. Güvenin güvenen ile güvenilen arasındaki iliĢki ile ilgili 

olması dolayısıyla güven pazarlama literatürüne de iliĢkilerin incelenmesi 

açısından önem taĢımıĢtır. Bu açıdan ĠliĢkisel pazarlamada ele alınmıĢtır. Güven, 

tüketicilerle uzun dönemli iliĢkiler oluĢturma ve sürdürülmesinde temel bir faktör 

olarak kabul edilmektedir. ĠliĢki vaadi kavramı iliĢki pazarlaması literatüründe 

güvenin ayrılmaz bir parçası olarak görülmektedir (Sharma, 2000:471). Güvene 
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dair iliĢkisel çalıĢmaların bazıları Ģunlardır: Güven ve adanma arasındaki iliĢki 

(Morgan ve Hunt, 1994),  

Psikolojik tertiplemelerin güven ve adanmaya (commitment) etkisi 

(Kingshot ve Pecotich, 2007), 

Ve güvenin satıcı ve alıcı arasındaki iliĢkilerin uzun soluklu olmasına 

niyete etkisi (Ganesan, 1994).  

Güveni oluĢturan faktörler: ĠĢletme itibarı, iliĢkilerin uzun solukluluğu, 

satıĢçının bilgi ve becerisi (Doney ve Cannon, 1997), paylaĢılan değerler (Morgan 

ve Hunt, 1994), samimiyet, uzmanlık, itimat edilebilirlik (Moorman vd., 1993), 

satıĢ davranıĢında etiğin gözetilmesi (Roman, 2003) ve teveccüh (benevolence) 

(Sichtmann, 2007) tür. Güvenin ticari iliĢkilere etkisi de birçok araĢtırmacının ilgi 

odağı olmuĢtur. AraĢtırmalar sonucunda güvenin müĢteri ile satıcı arasında baĢarılı 

ve uzun vadeli iliĢkilere sahip olmanın garantörü olduğu saptanmaktadır 

(Anderson ve Narus, 1990; Ganesan, 1994; Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve 

Jonson, 1999; Dwyer vd., 1987; Corritore vd., 2003).  

 3.1.1. Güvenin Türleri  

Güven yapı itibariyle sadece bir bilim dalının tekelinde olan bir kavram 

değildir. GeniĢ kapsamlılık güven kavramını anlamak için çeĢitli bilimlerin güven 

yaklaĢımlarının incelenmesi gerekmektedir. Güven kavramının daha iyi 

anlaĢılması için, türleri ve özelliklerinin de özetlenmesi gerekmektedir. 

Güvenin literatüre yansıyan 3 türü vardır; Bireysel güven 

(Individual/Dispositional trust), KiĢilerarası güven (Interpersonal trust), Kurumsal 

güven (Organizational/Intitutional trust). 

 Bireysel güven: Eğilimsel güven olarak da adlandırılan bireysel güven 

kiĢinin güven kararları verirken güvenmeye ne kadar eğilimli olduğunu 

gösteren karakteristik özelliğidir. Bu güven çeĢidi genel geçerdir ve 

duruma endeksli değildir (Abdul-Rahman ve Hiles, 2000). Deutsch (1973) 

tarafından yapılan çalıĢma bu konuda yapılan ilk çalıĢmalardan bir 

tanesidir ve bu çalıĢmada “kiĢisel güvenlik düzeyi” kavramı kullanılmıĢtır. 

Bu değer bireylere göre değiĢkenlik sergilemektedir. Rempel ve 

arkadaĢları bireysel güvenin deneyimlerle Ģekillendiğini ifade etmektedir 
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(Rempel vd., 1985). KiĢisel güvenin diğer kiĢilik özellikleri ile de iliĢkisi 

vardır.  

 KiĢilerarası güven: KiĢilerarası güvene iliĢkisel güven de denmektedir. 

KiĢilerarası güven, güvenin sosyal düzeye geçmiĢ halidir. Güven bu türde 

beklenti olarak karĢımıza çıkmaktadır. KiĢilerarası güven 3`cü tarafa 

duyulan güvene sürekli referans etmektedir. Mui ve arkadaĢları (2002) 

çalıĢmalarında bu güven türünün de ağırlıklı olarak deneyimlerden 

etkilendiğini belirtmektedirler. 

 Kurumsal güven: Kurumsal güven kavramı literatüre sosyoloji 

bilimcileri tarafından kazandırılmıĢtır. Kurumsal güvende güvenilen 

kısmında bireyler değil, kurumlar incelenmektedir. Bu tür sisteme duyulan 

güven olarak da adlandırılmaktadır. Kini ve Chobineh (1998) kurumun 

üyelerinin hal ve davranıĢlarının da kuruma yönelik güveni oluĢturan 

faktör olabileceğini ifade etmektedir.   

MüĢteri güven beklentileri farklı kaynaklardan geliĢmektedir ve dört çeĢit 

güven oluĢumuyla sonuçlanmaktadır. Bunlar; genel anlamda, sistem tabanlı, süreç 

tabanlı ve kiĢilik tabanlı güven çeĢitleri olarak sıralanabilmektedir (Swartz ve 

Dawn, 2000). . 

 Genel Güven; Toplum bireyleri arasında oluĢan ve genel kabul görmüĢ 

normlar tarafından yaptırılan bir davranıĢ biçimidir.  

 Sistem Tabanlı Güven; Bazen karĢı taraftan beklediğimiz davranıĢlar 

yasama ve yürütme tarafından belirlenen kurallara göre Ģekillenir. 

Tüketiciler devlet kurumlarına güvenirler, örneğin; Amerika‟da Federal 

Ticaret Komisyonu, Avrupa‟da Reklâm Standartları Birliği gibi kurumlar 

pazara sunulan malların güvenilir olduğu ve tüketiciye doğru yansıtıldığını 

garantilemektedirler. Bu kurumlara duyulan güven, toplumun bu 

sistemden memnun kalma derecesine bağlıdır.  

 Süreç Tabanlı Güven; Süreç tabanlı güven, belirli bir iliĢkide tekrarlanan 

iĢlemler vasıtasıyla oluĢmaktadır. Süreç tabanlı güvenin kaynağı ne sosyal 

normlar ne de kanuni kurallardır. Burada etkili olan karĢılıklı alıĢveriĢle 

oluĢan bireyin beklentileridir. Süreç tabanlı güven için genel bir yargı ilk 

baĢlarda bu tip güvenin çok hassas olabileceği ama sonradan çabuk 

iyileĢebileceği yönündedir. Hizmet sunucusunun müĢteri üzerinde 
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bırakacağı ilk intiba çok önemlidir. Bu intibaya göre müĢteri iliĢkiyi 

sürdürüp sürdürmeyeceğine karar vermektedir.  

 KiĢilik Tabanlı Güven; Özellikle sosyal psikoloji alanında yapılan birçok 

araĢtırmada kiĢilik tabanlı güvenin kiĢinin karakteristik özellikleriyle 

ilintili olduğu ortaya konulmaktadır. KiĢinin güvenme eğilimi, sosyal 

öğrenme sürecinin bir ürünüdür. Bu süreç kiĢilik oluĢumunu ve özellikle 

ebeveynler ve akranlar tarafından desteklenen erken davranıĢları 

Ģekillendirmektedir. Aslında bu tip güven kiĢinin sadece genel olarak 

güvenme eğiliminde olmasıyla ilgili olduğundan, karĢı tarafın güvene 

değer olup olmadığına bakılmaksızın güven duyulur ki, bu da güvenen 

kiĢinin bazı Ģeyleri görmezden gelerek körü körüne güvenmesi anlamına 

gelmektedir (Swartz ve Dawn 2000:362).  

3.1.2. Güvenin Özellikleri 

Güvenle ilgili bugüne kadar yürütülmüĢ çok sayıda araĢtırma mevcut olup, 

bu araĢtırmalar güvenin özelliklerini aĢağıdaki gibi özetlemeye yardımcı 

olmaktadır (Pennanen, 2009; Halis ve ġenkal, 2009; Divsalar ve Azgomi, 2009):  

 Ġnsanların karmaĢık sosyal yaĢama adapte olmalarını sağlamaktadır. 

 Kendisine has bir risk barındırmaktadır.  

 Kesinlik ve bilgisizliğin ortak olduğu ortamda mevcuttur. Bir çeĢit 

beklentidir.  

 Pozitif yönlüdür.  

 Bağlam bağımlıdır. Olaylar, durumlar ve iliĢkiler bir bütünlük oluĢturur.  

 Önceki tecrübelere dayanmaktadır.  

 Dinamik bir yapıya sahiptir.  

 Bütün hallerde güvenen ve güvenilen mevcuttur.  

 OluĢturan faktörler/Öncülleri (antecedent) ve etkileri/sonuçları 

(consequence) vardır.  

 Bazı sosyologlar davranıĢ olarak ifade etmeye çalıĢsa da, güven duyulan 

kiĢiye karĢı beslenen ruh ve beyin halidir (Deutsch, 1958).   
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Her bilim dalı güveni kendi araĢtırma alanı dahilinde ele almaktadır ve 

doğal olarak o çerçevede sonuçlar elde etmektedir. Daha çok psikolojik, sosyolojik 

ve sosyal-psikolojik kavram olan güven üzerine diğer bilimlerdeki yapılan 

araĢtırmalar da yine temelini bu alandaki araĢtırmalardan almaktadır.  Güven 

kavramı sosyal psikoloji bilimi (Tan ve Sutherland, 2004), Sosyoloji bilimi 

(McKnight vd, 2002b), psikoloji bilimi (Frost vd., 1978; Rotter, 1967; Wang ve 

Emurian, 2005), Ġktisat bilimi (Ben Ner ve Putterman, 2009), kültürel öğretiler 

(Harris ve Dibben 1999; Zabkar ve Brencic, 2004), siyaset bilimi (Kaasse, 1999) 

ve felsefe (Baier, 1986; Herzberg, 1988) alanlarında da araĢtırılmaktadır.  

Hosmer farklı disiplinlerden birçok araĢtırmacının güven konusundaki 

benzer noktalardaki uzlaĢımlarını Ģu Ģekilde sıralamaktadır (1995:390-392):  

 Güven bir tarafın diğer tarafın davranıĢlarına iliĢkin olumlu bir beklenti 

içinde olması durumunu ifade etmektedir. Güvenen taraf her zaman en iyi 

beklentisi içerisindedir. Bu durum güvensizliğin hakim olduğu ekonomik 

iĢlemler veya sosyal yapılarda açıkça ortaya çıkmayabilmektedir. Bu gibi 

durumlarda temkinli bireyler, herhangi bir davranıĢ, tutum, pazar 

anlaĢmaları, hiyerarĢik kontroller, yasal gereklilikler, resmi olmayan 

yükümlülükler gibi konularda kendilerini korumak amacıyla en kötüsüne 

karĢı hazırlıklı olmaktadırlar. Ancak güven bu güvensizlik durumlarının 

karĢısında olumsuz terimlerden çok olumlu yaklaĢımlar ve beklentiler 

arasında yer almaktadır.  

 Güven, diğer insanların ilgi ve beklentilerine ve davranıĢlarına bağımlı 

olmaktan kaynaklanan bir tür savunmasızlık koĢulu altında oluĢmaktadır. 

Güven aynı zamanda içerisinde savunmasızlığı barındırmaktadır.  

 Güven genellikle baskı ve zorlamayla değil, istek ve iĢbirliğiyle ve bu 

iĢbirliğinden kaynaklanan karĢılıklı faydalarla ortaya çıkmaktadır.  

 Güven genellikle zorla kabul ettirilmesi güç olan bir yapı taĢımaktadır. 

Bireysel eylemler ve kiĢilerarası iliĢkilerin olmadığı ekonomik kontratlar, 

yasal gereklilikler, hiyerarĢik kontroller gibi iĢlemler güven için pahalı 

vekalet özelliği taĢımaktadırlar.  

 Güven tarafların birbirlerinin çıkarlarını ve haklarını korumayı bir görev 

olarak kabul ettikleri varsayımına dayanmaktadır. Güvenilen kiĢinin, 

grubun ya da kuruluĢun yardımsever nitelikte olacağı ya da en azından 
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zarar verici davranıĢlarda bulunmayacağı beklentisi güvenle ilgili tüm 

tartıĢmalarda gizli bir eğilim niteliğindedir. 

Güven yaĢanan deneyimlere bağlı olarak artıp-azalmakta veya Ģekil 

değiĢtirmektedir. Ortak noktaları olmakla beraber her kesin kendine özgün güven 

algısı mevcuttur, bu ise güveni yakın gibi gözüken öngörülebilirlik (predictibility) 

ve güvenilirlik (reliability) gibi kavramlardan farklı olarak, daha zor açıklanır 

kılmaktadır (McKnight ve Chervany, 2001). Worchel (1979) güven kavramını 

aĢağıdaki 3 gruba ayırılmaktadır: 

1. Bir görüĢe göre güven kiĢiye özgü bir kavramdır ve kiĢinin geçmiĢ 

deneyimlerine bağlı olarak Ģekillenmektedir. Bu tezi daha çok inanç ve beklenti 

çerçevesinde incelenmektedir. Bu tezin ana savunucuları psikoloji uzmanlarıdır. 

2. Sosyal psikologların baĢını çektiği bir diğer grup güvenin kiĢilerarası 

iliĢkilerle ilgili bir kavram olduğunu savunmaktadırlar. Bu ise ilk grubun 

söylediklerinden farklı olarak güvenin komün halinde yaĢandığını ve bireylerin 

güvenme veya güvenmeme konusunda karĢılıklı etkileĢim içinde olduklarını ifade 

etmektedir. 

3. Daha çok sosyoloji ve iktisat bilimlerinin kuramcıları tarafından 

savunulan diğer bir görüĢte ise güven kurumsal bir olgu olarak ifade edilmektedir. 

Güvenin kurumdan bağımsız, yani fertler arası mevcut olduğu yok sayılmaktadır. 

Güven kuruma karĢı veya kurum dahilinde mevcut olabilmektedir. 

3.1.3. ĠĢletme Açısından Güven  

Ağırlıklı olarak 1990`larda baĢlayan çalıĢmalar  güveni iĢletme 

performansını etkileyen önemli bir etken olarak tanımlanmaktadır (Mayer vd., 

1995; Mooradian vd., 2006). ĠĢletme ve yönetim biliminde güven kurumsal karar 

verme sürecinde etkisi, yöneticilerin çalıĢanları ile iliĢkileri ve liderlik gibi 

konularda ele alınmaktadır (Larson, 1992; Atkinson ve Butcher, 2003; Driscoll, 

1978). AraĢtırmalar güveni oluĢturan faktörlerin ve bu faktörlerin etkilerinin 

olduğunu, risk içeren durumlarla tetiklendiğini ve ayrıca güvenin  psikolojik 

durumu olduğunu onaylamaktadır (Bhattacarya vd., 1998; Rousseau vd., 1998). 

Güvenin satıcı ile alıcı arasındaki iliĢkilere etkisi bir çok araĢtırmacı 

tarafından incelenmiĢ ve güvenin müĢterilerle uzun soluklu ve baĢarılı iliĢkilere 
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sahip olmanın garantörü olduğu belirlenmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; 

Garbarino ve Jonson, 1999; Corritore vd., 2003). Güvenin tüketici davranıĢları 

çalıĢmalarında tüketicilerin güvenilirlik algısının tercihlerinden ve markayı 

önemsemelerinde iĢletmenin markaya biçtikleri uzmanlık algısından daha çok etki 

ettiği belirlenmektedir (Erdem ve Swait, 2004). Ayrıca, marka güveninin marka 

sadakatine olumlu etkisi olduğu baĢka bir çalıĢmada belirlenmektedir (Delgado-

Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Bunların dıĢında güven iĢletme açısından 

müzakere durumlarında (Mintu-Wimsatt vd., 2005); hizmet sunumunda (Roman, 

2003; Doney vd., 2007); endüstriyel satın almada (Doney ve Cannon, 1997) ve 

çeĢitli kurumsal düzeylerde (Fang vd., 2008) incelenmiĢ ve önemli bir unsur 

olarak belirlenmektedir. 

3.1.4. E- Ticarette Güven 

Online alıĢveriĢte güven çok büyük önem taĢımaktadır. Saydan tarafından 

yürütülen bir çalıĢma online tüketicilerin yaĢadıkları alıĢveriĢ deneyimlerine 

rağmen sürecin güvenilirliğinden hala kuĢku duyduklarını ortaya koymaktadır. 

Yani online tüketiciler hem alıĢveriĢ yapmakta hem de bazı çekinceler 

yaĢamaktadırlar (Saydan, 2008:400). E-ticaret sektöründeki iĢletmeler satıĢını 

yaptıkları ürün veya hizmetler ile web siteleri vasıtasıyla müĢterilerine 

ulaĢmaktadırlar. Bu web siteleri onların sanal mağazalarını temsil etmektedir. 

Fiziki mağazalarda olduğu gibi sanal mağazaların da- web sitelerin de baĢarılı 

olmasında çok farklı etkenler mevcuttur. Loshin ve Murphy‟e (1997) göre 

güvenilirlik, güven, sadelik ve kabul edilebilirlik bu etkenlerden bazılarıdır. 

Constantinides ve Efthymios (2004) çalıĢmalarında bu etkenleri; etkileĢim, 

kullanıma elveriĢlilik, güven, pazarlama bileĢenleri ve estetik altında toplayıp 

incelemektedirler. 2006 ve 2013 yılları arasında web sitelerin özellikleri 

konusunda yapılan akademik çalıĢmalar Cebi (2013a,b) tarafından incelenmktedir.  

Güvenlik özelliği altında; güvenilirlik ve gizlilik, iletiĢim özelliği altında; hızlı 

yanıtlanabilme, çevrimiçi destek ve iletiĢim bilgilerinin mevcut olması, ve prestij 

özelliği altında ise itibarın en yüksek etkenler olduğu bildirilmektedir. 

Günümüze kadar yapılan çalıĢmalara göre e-güven tanımlarında genel 

olarak güvenin sadece risk içeren durumlarda mevcut olabileceği, ayrıca güvenin 

psikolojik durumunun olduğu, güven tutumunu oluĢturan faktörler ve bazı 

etkileri/sonuçları olduğu ortak yaklaĢımlardır. 
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Koufaris ve Hampton-Sosa (2002) güveni Ģöyle tanımlamaktadırlar: “Bir 

tarafın (güvenen) diğer bir tarafın (güvenilen) adımlarına karĢı kırılgan 

(vulnurable) olmasına niyetliliğidir. Güvenen bu iliĢkide güvenilenin onun 

beklentilerine uygun Ģekilde hareket edeceğini varsaymaktadır. Burada, güvenenin 

güvenileni denetleme olanağının mevcut olması önem ifade etmemektedir”. 

BaĢka tanımlar Ģöyle ki: “Risk taĢıyan çevrimiçi bir iliĢkide güvenilenin 

güvenenin kırılganlığını suiistimal etmeyeceğine olan eminlik tutumudur” 

(Corritore vd., 2003). 

“Güven, müĢterilerin online bankacılık iĢlemlerini yaparken, bankanın 

müĢterilerinin onları denetleme olanağı olup-olmamasına bağlı kalmadan kendi 

yükümlülüklerini yerine getireceğine inanmasıdır” (Yousafzai vd., 2005). 

Elektronik ticarette güven iĢletmeler için olduğu kadar, müĢteriler için de 

oldukça önemli bir konudur. Genelde 90‟lar itibariyle yürütülen çalıĢmaların bilgi 

teknolojileri alanında yoğunlaĢtığı görülmektedir (Gefen, Karahanna ve Straub, 

2003). E-ticaret ortamında müĢteri karĢısında herhangi bir canlı Ģahısın mevcut 

olmaması sebebiyle riskli ve gerçekdıĢı olgusu yaratmaktadır. E-ticaret iĢletmeleri 

bu olguyu azaltacak çalıĢmalarla müĢteri güvenini arttırmalıdırlar ( Petrovic vd., 

2003). Elektronik ticaretin tanımlanması dıĢında genel olarak 4 ana baĢlık altında 

çalıĢmaların yürütüldüğü görülmektedir:  

 E-Güven üzerine model çalıĢmaları (Tan ve Thoen, 2001; Lee ve Turban, 

2001; McKnight vd 2002a);  

 E-Güveni etkileyen öncüller (Garbarino ve Lee 2003; Gefen ve Straub 

2004)  

 Etkileri/sonuçları (So ve Sculli, 2002; Ratnasingham ve Pavlou, 2003);  

 E-Güven ve tüketici davranıĢları (Kolsaker ve Payne, 2002; Gefen ve 

Heart, 2006). 

Cheskin Research and Studio Archetype (1999) tarafından yürütülen bir 

araĢtırmanın sonuçlarına göre Ġnternet üzerinden alım yapan kiĢilerin sadece 

%10`u bunu yaparken ya hiç, ya da çok az risk aldıklarını ifade etmektedir. Diğer 

%90`ın kiĢisel ve finansal bilgileri hakkında güven konusunda endiĢelendiklerini 
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belirtmektedirler. Tüketiciler online alıĢ-veriĢlerinde kredi kartı bilgilerini 

kullanmamaya eğilimli olduklarını söylemektedirler (eMarketer, 2009). 

E-ticarette müĢteri güveni 3 Ģekilde incelenmelidir: Internet ortamına veya 

belirli bir Internet mağazaya güven, sunulan enformasyona güven, hizmet ve/veya 

ürünün teminine güven (Urban vd, 2000). Literatürde tartıĢıldığı üzere bir e-ticaret 

iĢletmesinin baĢarısı çeĢitli faktörlere bağlıdır. Bunlar arasında güven, fiyat ve  

ulaĢtırma önemli konular arasındadır. Güven Ġnternet üzerinden satın almaları 

tetiklemek için hayati önem taĢımaktadır (Quelch ve Klein, 1996). Ancak, güven 

tek faktör değildir, fakat bunlar içinde yeterince büyük öneme sahiptir (Doney ve 

Cannon, 1997). Diğer bir deyiĢle online ticaretin yaygınlaĢmasının önündeki en 

önemli engel olarak da güven faktörü görülmektedir (Keen, 1997).  

3.2. E-Ticarette Güveni Etkileyen Faktörler 

Gerek online alıĢveriĢ özellikleri düĢünüldüğünde, gerek toplum içinde 

gözlemlerle, gerekse de literatürdeki çok sayıda kaynak incelendiğinde güvenin, 

daha doğrusu güven eksikliğinin e- ticaretin geliĢimi önündeki temel engellerden 

biri olduğu açıkça görülmektedir. E-güveni etkileyen faktörler ve bu faktörleri 

kullanarak e-güveni yükseltmenin yolları araĢtırıldığında bu faktörlerin sektör ve 

pazara göre değiĢkenlik gösterdiği ve önem ağırlıklarının aynı Ģekilde değiĢtiği 

söylenebilmektedir. Tüketici karakteristiği ile ilgili olmayan, güvenilen etkenler 

kiĢiler arası ve kurumsal olarak ikiye ayrılmaktadır.  Etkenler güvenenin e-

güvenilirlik algısını dolayısıyla e-güveni etkilemektedir.  

KiĢilerarası güveni etkileyen faktörler arasında iĢletme büyüklüğü ve 

itibarı (Jarvenpaa vd., 2000), dinamik fiyatlandırma (Garbarino ve Lee, 2003), 

güvenlik ve mahremiyetin korunması (Ha, 2004), sosyal refah (Gefen ve Straub, 

2004) kavramları incelenmektedir. Ha (2004) kendi çalıĢmasında ayrıca marka 

gücü, bilgi kalitesi ve WOM ( Word of Mouth- Kulaktan Kulağa) da 

değinmektedir. Kim vd. (2004) tarafından yürütülen çalıĢmada e-ticaret web 

sitesinin potansiyel ve tekrar müĢterileri incelenmiĢ olup itibar ve sunulan bilgi 

kalitesinin e-güven üzerine olan pozitif etkisi kanıtlanmaktadır. Ayrıca, iĢletmenin 

itibarı, ürün ve hizmetin kiĢiselleĢtirilme düzeyi ve web site çekiciliğinin e-güven 

üzerinde etkili olduğu Koufaris ve Hampton-Sosa (2004; 2005) tarafından 

savunulmaktadır. 
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Ġnternet ortamında mevcut olan fiziksel mesafe, canlı bireysel iletiĢim 

eksikliği ve anonimlik, tüketicilerde risk algısını arttıran ve güveni etkileyen 

faktörlerdir. Bu sebepten, kendini kanıtlamamıĢ, tüketicilerde marka ve 

kurumsallık algısını oluĢturmamıĢ iĢletmeler e-güvenin önemini hafife 

almamalıdırlar ( Harris Interactive, 2001; Constantinides, 2004).   

Online müĢteri deneyiminin güven üzerinde büyük bir etkiye sahip olduğu 

yapılmıĢ bazı çalıĢmalarda ortaya çıkmaktadır. Bu çalıĢmalar, yeterince deneyime 

sahip olmayan müĢterilerin güven seviyesinin daha düĢük olduğunu ortaya 

koymaktadır (Urban, vd., 2009:183; Beldad,vd., 2010:860). MüĢteri deneyimi 

kavramı iĢletme ve müĢteri arasındaki iliĢkinin bir açılımı olarak Ģu Ģekilde 

tanımlanmaktadır: “MüĢteri deneyimi, bir müĢteri, bir ürün ve bir 

tepkiye/reaksiyona sebep olan bir iĢletme ya da onun bir organizasyonun parçası 

arasındaki bir dizi etkileĢimden kaynaklanmaktadır. Bu deneyim tamamen kiĢisel 

olup (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak) farklı düzeylerde 

müĢterinin katılımı anlamına gelmektedir. MüĢterinin değerlendirmesi; beklentileri 

ve iĢletme ile etkileĢiminden gelen uyaranlar ve iĢletmenin sunduğu farklı bağlantı 

veya temas noktaları arasındaki uyuĢmayı karĢılaĢtırmasına göre değiĢmektedir” 

(Gentile vd., 2007:397). Pine ve Gilmore‟a göre (2011), kelime olarak müĢteri 

deneyimi, hizmet sağlayıcıları tarafından planlanan interaktif olaylar sonucu 

oluĢan müĢterilerin güzel duygularıdır. Pine ve Gilmore yayınladıkları “Deneyim 

Ekonomisi” baĢlıklı çalıĢmalarında deneyimi ürün, mal ve hizmetten sonra 

dördüncü ekonomik biçim ve yeni bir değer kaynağı olarak 

değerlendirmektedirler. Deneyim, bireysel müĢteri bakıĢ açısından tam anlamıyla 

algılanmaktadır ve sadece müĢterinin zihninde var olması sebebiyle kiĢiseldir. Bu 

nedenle herhangi iki kiĢinin aynı deneyimi yaĢayamayacağı söylenebilmektedir 

(Johnston ve Kong, 2011:8). 

Online müĢteri deneyimi ağırlıklı olarak üç alanda odaklanmıĢtır:  

 Ölçme araçlarının geliĢtirilmesi de dâhil olmak üzere, web sitesi kalitesine 

bakan bir literatür (Kaynama ve Black, 2000:63-88; Loiacono, vd., 

2002:1-71).  

 Özellikle online arama ve online satın alma faaliyetleri ile ilgili olan 

online müĢteri davranıĢı üzerine odaklanan literatür (Childers, vd., 

2001:511-535; Cases, 2002:375-394; Grant, vd., 2007:519-533).  
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 Literatürde önemli bir etki sağlayan online hizmet deneyimi araĢtırmaları 

(Khalifa ve Liu 2003:31-49; Lee ve Lin 2005:161-176).  

Literatürde bu üç alan, tüketicilerin bir dizi farklı davranıĢa ve nihayetinde 

deneyime yol açan çeĢitli alanlardaki aktivitelerinde Ġnternet ile etkileĢimde 

bulunduğunu göstermektedir (Rose, vd., 2011:25). Bu nedenle “Ġnternet deneyimi” 

(Nysveena ve Pedersen, 2004:137-150; Frambach, vd., 2007:26-41; Chang ve 

Chen, 2008:2927-2944), “online deneyim” (Bridges ve Florsheim, 2008:309-314; 

Ip, vd., 2010: 1-9; Huang, 2012:171-176), “web sitesi marka 

deneyimi”(Mathieson, 2005; Ha ve Perks, 2005: 438-452), “online satın alma 

deneyimi” (Jin ve Park, 2006:203-211; Ling,vd., 2010:63-76) ve “online alıĢveriĢ 

deneyimi” (McKinney, 2004:268-283; Lee, vd., 2010:140-154; O‟Brien, 

2010:344-352) dahil olmak üzere literatürde online müĢteri deneyimi kavramına 

yakın fakat biraz daha farklı ifadeler yer bulmaktadır.  

AkkuĢ (2014) tarafından yapılan çalıĢmada online alıĢveriĢ yapan 

bireylerin yaĢadığı deneyimlerin güveni etkileyip etkilemediği araĢtırılmaktadır. 

BiliĢsel-deneyimsel durum için online müĢteri deneyimi öncüllerinin (etkileĢim 

hızı, tele varlık, zorluk, beceri) biliĢsel-deneyimsel durum üzerinde anlamlı ve 

pozitif etkiye sahip olduğu belirlenmektedir. Aynı Ģekilde, duyusal-deneyimsel 

durum için online müĢteri deneyimi öncüllerinin (algılanan kontrol, estetik, 

algılanan fayda) duyusal-deneyimsel durum üzerinde anlamlı ve pozitif etkiye 

sahip olduğu belirlenmektedir. Ayrıca, biliĢsel-deneyimsel durum (akıĢ) ve 

duyusal-deneyimsel durumun güven (dürüstlük, yetenek, yardımseverlik) üzerinde 

anlamlı ve pozitif etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır (s.419).  

Shankar, Urban ve Sultan (2002) ise tüketicinin online alıĢ-veriĢ geçmiĢi, 

Ġnternete bağlanma yeri (örneğin, iĢ yeri veya Internet kafe), teknolojiye yatkınlığı 

gibi özelliklerin e-güveni etkilediğini iddia etmektedirler. Tüketici farkındalığının 

(consumer familiarity) e-güvene etkisi Bhattacherjee (2002) ve Walczuch ve 

Lundgren (2004) tarafından yapılan çalıĢmalarla test edilerek onaylamaktadır.  

Tüketicinin Ġnternete yatkınlığı ve daha önceki online alıĢ-veriĢ 

tecrübeleriyle e-güven arasında pozitif iliĢki olması bir çok çalıĢmada iĢlenmiĢ ve 

onaylanmaktadır (Walczuch ve Lundgren, 2004; Yoon, 2002). Yoon (2002) aynı 

zamanda tüketicilerin teknolojiye yatkınlığının etkisini de ölçerek pozitif sonuç 

elde etmektedirler. 
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Tan ve Sutherland (2004) tarafından yürütülen çalıĢma sonucunda kiĢilik 

özelliklerinin de e-güveni etkilediğine yönelik bulgular elde etmektedirler. 

DıĢadönüklük, bilinçlilik ve açıklık gibi özelliklerin de e-güveni etkileyen 

faktörler olabileceği önerilmektedir. BaĢka bir çalıĢma ise bu etkiyi ölçmüĢ ve 

pozitif iliĢki saptamamaktadır (Walczuch ve Lundgren, 2004). 

Bilgisayar kullanımını ve dolayısıyla online alıĢveriĢi eğlence unsuru 

olarak gören kullanıcıların e-güven düzeyi, Ġnternete karĢı korku ve Ģüpheyle 

yanaĢanlarla kıyasla daha yüksek çıkmaktadır (Hwang ve Kim, 2007). 

Tüketicilerin online alıĢveriĢe bakıĢ açısının (algısının) e-güveni etkilediği 

böylelikle ortaya çıkmaktadır. 

Mukherjee ve Nath (2007)  yaptıkları bir çalıĢmada popüler bağlılık-güven 

teorisini online ortamda test etmiĢ ve ortak değerler, iletiĢim, mahremiyet ve 

güvenliğin tüketici e-güvenini arttırdığını, buna karĢın e-satıcının fırsatçı 

davranıĢının ise e-güveni azalttığını ortaya koymaktadırlar. E-satıcının iyi itibarı 

ve tüketici memnuniyetinin de e-güvene pozitif etkisi test ve teyit edilmektedir 

(Casalo vd., 2007; Eastlick vd., 2006).  

Chen ve Dillon (2003) eğilimsel güven, online alıĢveriĢe karĢı tutum, 

kiĢisel değerler, cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi gibi kiĢisel özelliklerin de online 

alıĢveriĢte güveni etkilediğini iddia etmektedirler. Kolsaker ve Payne (2002) ise 

cinsiyet ile e-güven arasındaki iliĢkiyi test etmiĢ ve herhangi bir iliĢki 

bulamamıĢlardır. Pennanen, Tiainen ve Luomala (2007) da kiĢisel değerlerle e-

güven arasında iliĢkiyi saptamıĢlardır. Zira, kiĢisel değerler, tüketicinin risk 

algısına ve dolayısıyla online alıĢveriĢ alıĢkanlıklarına etki etmektedir. 

Cheskin Research ve Studio Archetype (1999) tarafından yürütülen bir 

çalıĢma e-ticaret iĢletmelerine e-güveni arttırmak için aĢağıdaki etkenlere dikkat 

çekmektedir: 

 Güvenlik mührü - VeriSign ve Visa gibi güvenilir bazı onaylanmıĢ 

simgeleri taĢımak. Bu gibi simgeler sitenin korunduğu hissini 

güçlendirmektedir. 

 Marka - Yaratılacak marka özellikle ve öncelikle güven açısından önem 

taĢımaktadır. 
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 Navigasyon - Kullanıcılar aradığını bulmaya zorlandıkça güven düzeyleri 

düĢmektedir. 

 Yerine getirme – Sürecin web sitede açık Ģekilde verilmesi ve kullanıcının 

süreçle ilgili Ģüphelerinin temini çok önem taĢımaktadır. 

 Sunum–Web site tasarımı. Ġçerisindeki öğelerin tasarım kalitesi 

profesyonelliğin indikatörüdür. 

 Teknoloji - Teknolojiyi günbegün takip ederek son yenilikleri uygulamak. 

E-ticaret ile ilgili çalıĢmalar e-güven literatüründe belirleyici öncüller 

açısından en önemlisidir. Birçok akademisyen çalıĢmalarında bu alanı 

araĢtırmaktadırlar (Dayal, vd., 1999; Koufaris ve HamptonSosa, 2002, 2004; 

Yoon, 2002; Flavian, Guinalíu ve Gurrea, 2006; Roy, vd., 2001; Merriles ve Frye, 

2003). Bu çalıĢmalar website tasarımı (örn.: Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004; 

Wang ve Emurian, 2004), navigasyon özellikleri (örn.: Roy, vd., 2001) ve etkili 

iletiĢim (Merriles ve Frye, 2003).  

Dayal vd. (1999) yürütmüĢ oldukları bir çalıĢmada güveni oluĢturmak için 

gerekli olan 6 temel faktörü kapsayan “güven piramidi” ni önermiĢlerdir. Güven 

piramidi 4 katmanlı olup, güvenlikle ilgili güncel teknolojinin kullanımı (state of 

the art security), perakendeci meĢruiyeti (merchant legitimacy) ve vaatleri yerine 

getirme (fulfillment) piramidin temeli ve 2. katını teĢkil etmektedir. Diğer 3 faktör 

ise online ticaret iĢletmelerinin farklılaĢma adına dikkat etmesi gereken faktörler 

olarak sunulmaktadır: Tonlama (tone and ambiance), tüketici kontrolü (customer 

control) üçüncü katmanda yer alırken, piramidin uç kısmında tüketicilerle iĢbirliği 

içinde bulunmaları (consumer collaboration) yer almaktadır. 

Tüketicilerin iĢbirliği ve iletiĢim içinde olmasını Dayal vd. Ģöyle 

açıklamaktadır: Tüketicilerde güven duygusunu arttırmak için onlarla iletiĢim 

kurabilme ve bilgi alıĢveriĢinde bulunabilme olasılığının sunulmasıdır. Sohbet 

odaları bunların bir örneğidir.  

E-güveni etkileyen faktörler konusunda 2007 yılına kadar yapılan 

çalıĢmalarla ortaya konulan faktörleri Dung (2008) Ģöyle özetlemektedir; 

 ĠletiĢim, ortak değerler, fırsatçı davranıĢ (Morgan ve Hunt, 1994)  



 

83 

 Algılanan itibar, algılanan büyüklük, algılanan kiĢiselleĢtirme niyeti 

(Donney ve Cannon, 1997)  

 Güven eğilimi, farkındalık (Gefen, 2000) 

 Mahremiyet (Hoffman, 2000)  

 Detaylı bilgi, ortak değerler, iletiĢim (Lee vd., 2000)  

 Algılanan güvenlik kontrolü, algılanan mahremiyet kontrolü, algılanan 

bütünsellik, algılanan yetkinlik, üçün taraf tanınması, hukuksal çerçeve, 

güven eğilimi (Cheung ve Lee, 2000)  

 Teknik yetkinlik, aracı anlaĢılması, güvenlik yeterliliği, üçüncü taraf 

sertifikasyonu etkinliği, bireysel güven eğilimi (Lee ve Turban, 2001) 

 Mahremiyet, güvenlik, itibar, önceki deneyimlerden memnuniyet (Pavlou 

ve Chellappa, 2001) 

 Farkındalık (Bhattacherjee, 2002) 

 Algılanan site kalitesi, algılanan satıcı itibarı, webin yapısal güvencesi 

(McKnight vd., 2002b) 

 Algılanan kullanıĢlılık (Suh ve Han, 2002) 

 ĠĢlem güvenliği, web site sahipliği, navigasyonun fonksiyonelliği, kiĢisel 

değiĢkenler (Yoon, 2002) 

 Algılanan pazar hedefi, algılanan web site kalitesi, algılanan teknik 

güvenilirlik, algılanan risk düzeyi, kullanıcının web site deneyimi (Corbitt 

vd., 2003) 

 Algılanan itibar, algılanan büyüklük, algılanan kiĢiselleĢtirme niyeti, 

algılanan kullanıĢlılık, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan güvenlik 

kontrolü, güven eğilimi (Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004) 

 Web sitesi kullanıĢlılığı, web site çekiciliği (Koufaris ve Hampton-Sosa, 

2005)  

 Web site kalitesi (Flavian, Guinalíu ve Gurrea, 2006) 

 Ortak değerler, iletiĢim, mahremiyet, e-satıcının fırsatçı davranıĢı 

(Mukherjee ve Nath, 2007)  
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Srinivasan (2004) kendi çalıĢmasında ürün ve hizmetlerin tanımlamalarına 

kolay eriĢilebilir olunmasının, sipariĢ verme, onaylama ve denetleme kolaylığının 

ve satıĢ sonrası hizmet kalitesinin,  Pavlou ve Gefen (2004) ise etkili geri bildirim 

mekanizmasının e-güven üzerinde pozitif etkilerinin olduğunu saptamaktadırlar. 

Gambarov (2014:147) tarafından yürütülen bir çalıĢma marka gücü ve itibar, 

güvenlik ve mahremiyet, müĢteri hizmetlerinden memnuniyet ve vaatlerin yerine 

getirilmesi faktörlerinin satın alma niyeti üzerinde anlamlı etkilerinin olduğunu 

ortaya koymaktadır.   

2008 sonrası e-güvenle ilgili çalıĢmalar daha çok belirlenmiĢ faktörlerin 

iyileĢtirilmesi üzerinde yapılmaktadır. Bu çalıĢmalardan bazıları Ģu Ģekilde 

özetlenmiĢtir;  

 Gupta vd. (2009) görev odaklı interaktif online gereçlerin e-güvene 

etkisini incelemiĢlerdir.  ÇalıĢmalarında satıcının gerçek zamanlı (anında) 

müĢteriye destek sağlama ve yardımcı olma niyetinin güveni doğrudan 

pozitif etkilediğini ortaya koymaktadırlar.  

 Divsalar ve Azgomi (2009) e-ticarette güven modeli çalıĢması,  

 Fang vd. (2008) güvenin farklı kurumsal yapılar açısından incelenmesi,  

 Keeling vd. (2010) sanal satıĢ temsilcisi olarak avatar kullanımının e-

güvene olan etkisi, 

 Chein vd. (2012) güven teorisinden faydalanarak web sitelerin kolay 

kullanım algısı, faydalılık algısının ve iliĢkisel yerleĢiklik algısının e-

ticarete olan güven duygusuna etkilerini,    

 O‟Cass ve Carlson (2012) web site hizmetlerindeki yenilikçiliğin güven 

algısına etkileri olduğunu ortaya koymuĢlar. Bunun yanı sıra, web site 

kalitesi, müĢteri sadakati ve kulaktan kulağa tavsiye açısından online 

hizmette yenilikçiliğin incelenmesi, 

 Kim (2013) s-ticaret (sosyal ticaret) adı altında online sosyalleĢmenin ve 

etkileĢimin güvene etkilerini incelemiĢ ve s-ticaretin tüketici satın alma 

kararlarına ve güvene doğrudan etkili olduğunu otaya koymaktadır. 

E-ticaret web sitelerinde kullanılan hızlı yanıt sistemi, arama motoru 

ve/veya üç boyutlu hareketli mankenler gibi müĢteri soruları ve ihtiyacına en kısa 

sürede yanıt veren bileĢenlerinden oluĢan sanal temsilcinin  müĢterilerin güvenini 
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arttırdığını ve alım iĢleminin gerçekleĢmesinde büyük etken olduğunu 

göstermektedir (Chattaraman vd., 2012).  

Sonuç olarak, yapılan bilimsel çalıĢmalar incelediğinde sıkça rastlanan 

ortak etkenlerin web site tasarımı, etkileĢim seviyesi, vaatlerin yerine getirilmesine 

duyulan güven ve memnuniyet, güvenlik ve mahremiyet, müĢteri hizmetleri 

kalitesi ve marka gücü/algılanan itibar olduğu söylenebilmektedir (Hoffman, vd., 

1999; Lee, 2002; Kim, vd., 2003; Nah ve Davis, 2002; Madu ve Madu, 2002; 

McKnight, vd., 2002a-b; Joines, vd., 2003; Russo, 2002).  

Bu tespitlerden yola çıkarak bu çalıĢmanın amacı canlı destek sisteminin 

güven üzerine pozitif etki sağlayacağı hipotezini test etmek ve canlı destek 

sisteminin güvene olan nihai etkisini ölçmek olarak belirlenmektedir. 

3.2.1. Online AlıĢveriĢten Alınan Haz / Beğeni 

E-müĢteri beğenisi: MüĢterilerin Ġnternet üzerinden yaptıkları alıĢveriĢ 

sürecinden zevk almalarıdır. AlıĢveriĢ süreci web sitesinin görsel ve kullanım 

açısından beğenilmesi ve web sitesinde kullanılan tüm bileĢenlerini de 

kapsamaktadır. Uluslararası literatürde e-müĢteri beğenisi “shopping enjoyment” 

olarak kullanılmakta olup bu çalıĢmada kısaca E-BEĞENĠ olarak 

tanımlanmaktadır.    

3.2.1.1. E-beğeninin online alıĢveriĢte önemi 

MüĢterilerin e-ticaret web sitelerindeki deneyim ve beğenilerini öğrenip 

değerlendirme üzerine günümüze dek birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Ancak, bu 

çalıĢmaların nerdeyse tamamı yabancı kaynaklardır.  E-beğeni müĢteri güvenini 

olumlu yönde etkileyen ve sadakatli müĢteri portföyünün oluĢumunda önemli  

etkiye sahip  bir faktördür (Samuel vd. 2014; Kim vd., 2007). Bu sebeple, 

Ülkemizde tüketicilerin e-beğenisini etkileyen unsurların incelenmesi gelecek 

çalıĢmaların odağı olmalıdır.   

Web sitelerinde alıĢveriĢ eden ya da gezinen tüketiciler, ya „problemlerini 

çözme amacıyla‟ ya da „eğlenme ve neĢelenme, zevk ve duygusal haz alma 

amacıyla‟ hareket etmektedirler. AraĢtırmacılar, doğrudan belli bir amaca yönelik 

hareket eden tüketicilerin yanı sıra, hedonik yararları sebebiyle de alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarının detaylarını gözlemlemeye ve incelemeye 
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çalıĢmaktadırlar (Terry, 2001). Yapılan araĢtırmalar, özellikle zevk ve eğlence 

amacıyla alıĢveriĢ yapanların, daha çok boĢ zamanlarını değerlendirmek için 

alıĢveriĢ yapmayı ve gezinmeyi tercih ettiklerini ortaya koymaktadır (Danny, vd. 

1980). AlıĢveriĢ ortamının müĢterilerin satın alma niyetini doğrudan olumlu 

etkilediğinin göz önünde bulundurularak web site tasarımının yapılması ve müĢteri 

beğenisinin de alıĢveriĢ niyetine olumlu etkilerinin olabileceğini araĢtırmalar 

göstermektedir (Swinyard, 1993; Kim, vd. 2007; See, vd. 2012). Genel olarak, 

web sitesinin kalitesi müĢterilerin satın alma dürtüsünü olumlu etkilemektedir.  

Kalite kavramı web sitesinin kolay kullanılır olması, ürün ve süreç ile ilgili 

bilgilerin anlaĢılabilir ve kolay ulaĢılabilir olmasını kapsamaktadır (Turkyilmaz, 

vd. 2015:104). 

E-beğeni ayrıca müĢterilerin web sitesinde kalma sürelerini doğrudan 

etkilemektedir. MüĢterinin web sitesinde kalma isteğini nelerin tetiklediğini 

anlamak çok önemlidir. Çünkü müĢterilerin web sitesinde kaldıkları zaman süresi 

ile yaptıkları  alıĢveriĢ doğru orantılıdır (Donovan vd., 1994). E-beğeni üzerine 

etkili faktörler arasında; web sitesinin görsel tasarımı, kullanıĢlılığı, bilgi ve ürün 

sunumları ve iletiĢim araçları yer almaktadır. Örneğin, web sitesindeki arama 

motorlarının kullanımından zevk alan müĢterilerin aynı web sitesine dönme 

olasılıklarının yüksek olduğu belirlenmektedir (Koufaris vd. 2001-2002).  

EtkileĢim yoğunluğu ve çevrimiçi algı e-beğeni üzerinde etkili faktörlerdir (Kim 

vd. 2007;102). Hava yolları sektöründe yapılan bir çalıĢma etkileĢim arttıkça 

müĢteri beğenisinin de arttığını ve bunun sonucunda müĢteri memnuniyetinin de 

olumlu etkilendiğini göstermektedir (Chen ve Wang, 2016:349).  

Bu bilgilerden yola çıkarak bu çalıĢmanın temel amacı etkileĢimi arttırma 

özelliği gereği canlı destek sistemlerinin e-beğeni üzerine ve dolaysıyla güven 

üzerine olan etkilerinin ortaya konulması olarak belirlenmektedir.  

3.2.2. Kurumsallık Kavramı 

KurumsallaĢma sözcüğünün “Kurum” sözcüğünden türemesi sebebiyle 

önce kurum kavramının tanımlanması gerekir. Kurum kavramı, Türk Dil Kurumu 

sözlüğünde “bina, tesis, insanlar tarafından oluĢturulan Ģey, müessese” olarak 

tanımlanmaktadır. Cambridge yayınına göre ise, kurum kavramına, “çeĢitli 

bilimsel, eğitsel ya da toplumsal faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesinde kullanılan 

yapı” seklinde bir çerçeve çizilmektedir. Organizasyon teorisi kapsamında da 
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kurum kavramı “rutinlerden, programlardan ve kurallardan oluĢmuĢ sosyal bir 

sistem” olarak tanımlanmaktadır (Petter, 1995:398).  

KurumsallaĢma kavramı ile bir kurumun sahip olduğu kurallar ile daha 

uzun bir yaĢama sahip olabilmesi için; genelde daha az düĢünen ve daha az 

bağımsız hareket eder hale gelmiĢ yapılaĢma ifade edilmektedir (Cambridge, 

2005:663). KurumlaĢma veya kurumsallaĢma kavramını, sosyal, ekonomik ve 

politik nitelikteki olayların incelemesinde kullanılan bir yaklaĢım olarak da 

değerlendirmek mümkündür. KurumsallaĢma dıĢ çevreden büyük ölçüde etkilenen 

ve örgüt bireylerinin bağlılıkları ve özellikleriyle Ģekillenen, uyumlu organizmalar 

bütünü içerisinde ortaya çıkmıĢ bir süreç ve geliĢim halindeki değiĢkenler bütünü 

olarak tanımlamaktadır (Selznick, 1996:41; Zucker, 1988). W. R. Scott (1987) ise 

kurumsallaĢmayı, bireyler ve bütünü oluĢturan diğer kiĢiler tarafından faaliyetlere 

benzer anlamların yüklendiği ve tekrarlanan bir süreç olarak ifade etmektedir.  

Özet olarak, kurumsallaĢma kavramını iĢletme açısından ele alındığında, 

amaç ve hedeflere ulaĢabilmek için sistemin belirli tüm parçalarının düzenli, 

uyumlu ve sürekli çalıĢmasını; çevre, formülleĢme, standartlaĢma ve 

toplumsallaĢma unsurlarını içeren bir yapılanma olarak tanımlamak mümkündür. 

3.2.2.1. Kurumsallık ve e-ticaret iĢletmeleri 

Geleneksel iĢletmelerde olduğu gibi e-ticaret iĢletmelerinin de kurumsal 

yapıya sahip olmaları büyük önem taĢımaktadır. Kurumsallık müĢterilerde iĢletme 

hakkında pozitif bir olgu oluĢturduğu gibi iĢletmenin ömrünü de olumlu etkileyen 

bir faktördür (Aslanbay, 2008:68). Ġnternet teknolojilerinin geliĢmesi ve bu 

teknolojilerin web sitelerinde iĢletmeler tarafından kullanılmasıyla sağladıkları 

faydalardan en önemlisinin kurumsal imajlarındaki olumlu etkinin olduğu 

belirlenmektedir (Financial Times 1999).  

E-ticaret sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin ne derecede kurumsal 

olduğunu ve bu iĢletmelerin müĢteriler üzerinde oluĢturduğu kurumsallık 

olgusunun iĢletmelerin satıĢları üzerine olan etkilerini değerlendiren çok az sayıda 

bilimsel çalıĢma yapılmıĢtır. Yapılan bu çalıĢmalar yeterli değildir ve bu alanda 

daha fazla çalıĢmaya ihtiyaç duyulmaktadır.  

Tarafımızdan yapılan bu araĢtırmanın bir bölümü kurumsallık ve güven 

olgusu arasında iliĢkiyi kapsamaktadır.  
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3.2.3. Hizmet Kalitesi  

E-ticaret sektörünün geliĢimine paralel olarak çevrimiçi hizmetler (e-

hizmetler) de hızla büyümüĢtür ve günümüzde hizmet sektörünün öncüsü olarak 

ortaya çıkmaktadır (Yang ve Fang, 2004:302). MüĢteri e-hizmetleri konusunda 

birçok çalıĢma yapılmasına rağmen, e-hizmet kavramının resmi olarak kabul 

edilmiĢ bir tanımı yoktur. Boyer vd. (2002:175) e-hizmet kavramının geliĢmiĢ 

telekomünikasyon, bilgi ve multimedya teknolojilerinin kullanımı ile Ġnternet 

üzerinden sunulan tüm interaktif hizmetlerden oluĢtuğunu bildirmektedirler. E-

hizmetler bilgi teknolojileri tarafından sunulan iĢler, çabalar veya performanslar 

olarak tanımlanmıĢtır ve çevrimiçi hizmet, e- perakendecilik hizmet unsuru, 

müĢteri desteği hizmeti ve hizmet sunumu gibi unsurları içermektedir. Bunun 

yanında, çevrimiçi hizmetlerin teknolojik arabuluculuk, bilgi hizmeti ve self-servis 

olmak üzere üç özelliği bildirilmektedir (Rowley, 2006:339). 

Luarn ve Lin (2003:158) e-hizmetleri, müĢteriler ve ilgili örgütsel destek 

süreçleri ile müĢteri odaklı hizmet sağlayıcı iliĢkilerini güçlendirme amaçlı 

teknolojiler tarafından yönlendirilen interaktif içerik-merkezli ve Ġnternet tabanlı 

müĢteri hizmeti olarak kavramsallaĢtırmaktadırlar. Ġnternet aracılığıyla ürünlerin 

sunulması ve tüketilmesinde ortaya çıkan tüm  iĢlemler e-hizmet dahilindedir; bu 

iĢlemler için iĢletmelerin web site, iĢletme ile müĢteri arasında etkileĢimli ortam 

olarak hizmet eden bir platformdur (Grönroos vd., 2000:243; Zeithaml, 2002:135).  

Holzwarth vd. (2006) tarafından yürütülen bir çalıĢma, e-ticaret web 

sitelerinde kullanılan sanal avatar satıĢ temsilcilerinin online müĢteri 

memnuniyetini arttırdığını ve ürün hakkında müĢteri algısını olumlu etkilediğini 

ortaya koymaktadır. 

Hizmet kalitesi, elektronik iletiĢimi, bilgi toplamayı, iĢlem sürecini ve-

ticaret iĢletmesi ve müĢteriler arasında zaman ve mekan üzerinden veri alıĢveriĢini 

sağlayan mevcut e-hizmetlere odaklanan bir alan olmaktadır (Featherman ve 

Pavlou,2002:1038). E-hizmetler müĢterilere geliĢmiĢ kontrol, kullanım kolaylığı 

ve düĢük iĢlem ücretleri gibi avantajlar yelpazesini sunmaktadırlar (Scullion ve 

Nicholas,2001:3; Zeithaml, 2002: 135). ĠĢletmeler e-hizmeti geliĢtirmek için web 

bütçesinin %70 veya %75‟ini ayırmaktadırlar (Santos, 2003:234). 
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Kısacası, E-hizmetler Ġnternet üzerinden sunulan hizmetlerdir. Hizmetlerin 

Ġnternet üzerinden sunulmasının iĢletmeler açısından bazı zorlukları vardır. 

Çevrimiçi hizmet veren iĢletme ile müĢteriler arasında doğrudan temas 

eksik olduğundan hizmet sunumunun ayarı tamamen değiĢmektedir. E-hizmetler 

durumunda, web siteler müĢteriler ile e-ticaret iĢletmesi arasında kritik yer 

almaktadır (Iwwarden, vd, 2003:919). BaĢka bir deyiĢle, web siteleri kullanıcı ara 

yüzü olarak müĢterilere hizmetin nasıl sunulacağını büyük ölçüde etkilemektedir. 

Hizmet temsilcileri ile yüz-yüze iletiĢimin eksikliği nedeniyle, kullanıcı ara yüzü 

(site tasarımı) müĢterilerin e-hizmetler ile nasıl etkileĢime geçtikleri ve aslında 

onların genel hizmet kalitesini değerlendirmelerini etkileyeceği 

beklenebilmektedir. Bu nedenle, e-ticaret iĢletmelerinin web siteleri iyi 

tasarlanmıĢ ve doğru iletiĢim araçlarıyla desteklenmiĢ olmalıdır.  

Ġnternet teknolojilerinin geliĢmesi ile hizmetlerin soyut halden daha fazla 

somut hale dönüĢtürülmesi için daha fazla imkân ortaya çıkmaktadır.  Ayrıca 

internet teknolojisindeki geliĢmeler, E-ticaret iĢletmelerinin sık bilgi güncelleme, 

iyi tasarlanmıĢ web sayfası, doğru bilgi sağlama, hızlı yanıt, kolay gezinme 

(navigasyon) ve ürünlerin ön-örneği gibi daha fazla ilave kanıt göstermelerini 

mümkün kılmaktadır. E-ticaret iĢletmesinin hizmet kalitesi hakkında müĢterilerde 

oluĢan olgu sadece satıĢa sunulan ürün kalitesiyle etkilenmeyip, ayrıca, çevrimiçi 

satın alma sürecinde de ürünü seçme, değerlendirme, sipariĢ verme, ödeme ve 

teslimat sürecinin tamamını kapsamaktadır (Zeithaml, 2000:71). Çevrimiçi satın 

alma süreci kalitesinin müĢterilerin satın alma kararı, memnuniyeti ve e-ticaret 

iĢletmesine olan sadakatini doğrudan etkilediği belirlenmektedir (Zeithaml vd., 

2002; Wolfinbarger and Gilly, 2003). 

3.2.4. EtkileĢim 

EtkileĢim; doğrudan, yüz yüze bir iletiĢimden kitlesel iletiĢime kadar çok 

geniĢ bir yelpazede iletiĢim ortamlarında yer almalıdır. Tam bir etkileĢimden söz 

edilebilmesi için, iletiĢim rolleri birbirleriyle yer değiĢtirebilmeli, rol atamaları ve 

iletiĢimin sırası otomatik olmamalıdır. Bununla birlikte, etkileĢimin yapısı, çok 

çeĢitli iletiĢim durumları için ana çatı rolünü üstlenmektedir.  Bu yapı; iletiĢim 

sürecinde gerçek ya da onun yerine geçen kullanıcılar olduğu için kanal ve 

ortamların iĢlenmesine izin vermek durumundadır (Sheizeaf, 1998:111). 
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EtkileĢim iki ve/veya daha fazla taraf arasında karĢılıklı paylaĢıma 

dayanan bir iletiĢim süreci olarak tanımlanabilir. EtkileĢim, yeni iletiĢim 

ortamlarına değer katan niteliklerinden biri olarak tanımlanabilmektedir. 

EtkileĢim, iletiĢim sürecinde kaynağın alıcı, alıcının da kaynak olabildiği durum 

olarak tanımlanabildiği gibi baĢka bir deyiĢle, iletiĢim sürecinde amaç için katılmıĢ 

teknik düzenlemeler yardımıyla alıcının kaynak olabilmesi veya kaynağın mesaj 

üzerindeki kontrolünü artırabilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Ġnternet 

ortamında etkileĢim ise; müĢterilerin web sitesi ile soru cevap Ģeklinde, ihtiyacına 

göre anlık diyaloglara girebilmesidir. EtkileĢimin iki boyutta düĢünülmesi gerekir: 

tüketici ile çevrimiçi satıcı ve iĢletme arasındaki etkileĢim ve web sitesindeki diğer 

tüketiciler ile sağlanan etkileĢimlerdir (Aksoy, 2006:55).  

EtkileĢim, web sitesinde müĢteri destek araçlarının mevcut olmasını ve bu 

araçların karĢılıklı iletiĢimi kolaylaĢtırarak verimli olmasını ifade etmektedir 

(Sirinivasan vd, 2002:43). EtkileĢim seviyesi web site kullanıcısının gerçek 

zamanlı olarak web sitesi içeriğini ve Ģeklini değiĢtirmede ne ölçüde yer 

alabileceğini göstermektedir (Steuer, 1992: 84).  

Djik (2006:8-9), genel anlamda etkileĢimi, bir etki ve tepki dizisi olarak 

tanımlamıĢ ve çok boyutlu bir yapı olarak dört ana düzeyde etkileĢimi 

açıklamaktadır.  EtkileĢimin düzeyleri, etkileĢimin nasıl belirli bir dijital iletiĢim 

ortamı olduğu da ayrıca belirtilmektedir. EtkileĢimin en temel düzeyi, iki ya da 

daha çok taraflı iletiĢim kurma olasılığıdır. Bu etkileĢimin uzay boyutudur. Bütün 

dijital iletiĢim ortamları bu olasılığı belirli ölçüde sağlamaktadır. Bununla birlikte; 

web siteleri, etkileĢimli televizyonlar ve bilgisayar programları için bu durum daha 

da geniĢ olmaktadır. EtkileĢimin ikinci düzeyi ise, senkronizasyon derecesidir. Bu 

düzey, etkileĢimin zaman boyutudur. Kesintiye uğramamıĢ bir etki-tepki dizisinin, 

etkileĢimin kalitesini artırdığı bilinmektedir. Bununla birlikte e-posta gibi bazı 

etkileĢimli yeni iletiĢim ortamları, direkt senkronizasyon kullanmaktadır. Mesaj 

üretimi ve alımı istenilen zamanda ve yerde gerçekleĢmekte, kiĢiye cevap 

hakkında daha fazla düĢünme olanağı tanınmaktadır. Çok kullanıcılı ve senkron 

iletiĢim mevcut olduğunda, taraflar arasında karĢılıklı olarak daha yüksek kontrol 

düzeylerinin varlığı mümkün olmaktadır. Bu sebeple, etkileĢimin üçüncü seviyesi; 

karĢılıklı olarak taraflarca gerçekleĢtirilen kontrol düzeyidir. Bu davranıĢsal boyut, 

gönderici ve alıcının herhangi bir anda rollerini değiĢtirebilme yeteneği olarak 

tanımlanmaktadır. Ayrıca, bu durum etkileĢim sürecindeki olaylar üzerindeki 

kontrol ile ilgilidir. Kontrol açısından etkileĢim, iletiĢim ortamı çalıĢmaları 
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açısından tüm etkileĢim tanımları içerisindeki en önemli boyuttur. Bu seviyede 

etkileĢim, kullanıcının bir programa ya da gösterime müdahale edebilmesi ve onu 

değiĢtirebilmesi anlamına gelmektedir. Kullanıcıların yaptığı Ģeylerin diğer tarafta 

önemli değiĢikler yaratması gerekmektedir. Aksi takdirde süreci tamamen 

etkileĢimli olarak nitelemek mümkün değildir. Yeni iletiĢim ortamları, geleneksel 

iletiĢim ortamlarına göre daha etkileĢimli olduklarından, kullanıcının yetki ve 

talepleri arasındaki dengenin yönünü değiĢtirebilmektedir. Bununla birlikte bu 

potansiyel, arz yönlü bakıĢın hâlihazırda iletiĢim ortamı tasarımına egemen olduğu 

günümüzde yeni iletiĢim ortamlarında tam anlamıyla gerçekleĢememektedir.  

EtkileĢimin dördüncü ve en üst düzeyi, anlamların ve içeriklerin tüm 

katılımcılar tarafından anlaĢıldığı etki ve tepkidir. EtkileĢimin bu zihinsel boyutu, 

etkileĢimin tam olarak gerçekleĢmesi için gerekli Ģarttır. Bu etkileĢim düzeyi, 

yapay zekâ tarafından yönlendirilen etkileĢim dıĢında, insanoğlu ve hayvanlar 

arasında bilinçli bir Ģekildeki aracılı ve yüz yüze etkileĢime ayrılmaktadır (Lister, 

2009:22). 

EtkileĢim; bir iletiĢim sürecinde kaynağın alıcı üzerindeki bilgi yeteneği 

ya da düzeyi olarak da ifade edilebilmektedir. Bu yüzden iletiĢim sürecinde alıcıya 

ulaĢabilmek ve onu anlamak için tüm olası teknolojilere sahip olmak kaynak için 

çok önemli olmaktadır (Sütcü, 2008:121). Ara yüz özellikleri arasında etkileĢim 

müĢterilerin web sitesi olgusu üzerinde oldukça önemli bir etkendir (Jiang vd, 

2010).   

Uygun yöntemler kullanıldığında Web siteleri interaktif, yani; etkileĢimli 

olabilirler ve ziyaretçilerin taleplerini hızlı bir Ģekilde karĢılayabilirler. E-posta ile 

Ģikayet ve benzeri geri bildirimlere hızlı yanıt sistemi, iyi organize edilmiĢ canlı 

destek veya bant yayınlı yardım sistemi ve sorgulama mekanizmaları e-ticaret 

iĢletmelerinin önem vermesi gereken konuların baĢında gelmektedir (Ghose ve 

Dou 1998:31). Yapılan çalıĢmalar online alıĢveriĢ web sitesinin etkileĢim seviyesi 

ile web sitesinin baĢarısı arasında pozitif bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır 

(Auger,2005:127; Sullivan, 1999:198). EtkileĢimi yüksek web siteler müĢterilerin 

ilgisini arttırmaktadır, iĢletme ile müĢterileri arasında iliĢkiyi kuvvetlendirmekte 

ve Ġnternet üzerinde yaptıkları alıĢ-veriĢ sürecinden memnun kalmalarını pozitif 

etkilemektedir (Agarwal ve Venkatesh, 2002:179). Web site etkileĢim özellikleri 

çevrimiçi ziyaretçileri ve müĢterileri aynı web siteyi tekrar ziyaret etmeye teĢvik 

etmektedir (Joines vd., 2003; Kolsar ve Galbraith, 2000). 
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Bunların yanı sıra, etkileĢimin müĢteri sadakatini doğrudan etkilediği 

Watson vd., (1998:40) tarafından bildirilmektedir. Sadık müĢteri portföyü 

iĢletmelerin baĢarısında anahtar etken olduğundan etkileĢim online alıĢveriĢin 

önemli etkeni olarak değerlendirilmektedir (Harris ve Goode, 2004:149). Kim ve 

LaRose (2004) tarafından yapılmıĢ bir çalıĢmanın sonucu online alıĢveriĢ web 

sitelerinin alıĢ-veriĢ odağının ne olduğu fark etmeksizin etkileĢim özelliklerinin 

satın alım sürecinde kritik önem taĢıdığını ortaya koymaktadır. 

3.2.4.1. EtkileĢim araçları 

Yeni iletiĢim ortamlarının en önemli yapısal özelliği; bir iletiĢim 

ortamındaki haberleĢmenin, veri aktarımının ve kitle iletiĢiminin bütünleĢmesidir. 

Bunu, bir noktada birleĢme süreci olarak tanımlamak mümkündür. Bu sebeple 

yeni iletiĢim ortamları çoklu ortam olarak da ifade edilebilmektedir. Bu 

bütünleĢme ise aĢağıdaki düzeylerin herhangi birinde gerçekleĢebilmektedir (Djik, 

2006:6-7):    

 Alt yapı – Örnek olarak, farklı sinyal bağlantılarının, telefon ve bilgisayar 

(veri) iletiĢimi için gerekli sistemlerin birleĢimi, 

 UlaĢım – Örnek olarak, kablo ve uydu üzerinde Ġnternet televizyonculuğu 

ve web TV,  

 Yönetim – Örnek olarak, telefon hatlarını kullanan iĢleten kablo Ģirketi ve 

kablolu televizyon iĢleten telefon Ģirketi, 

 Hizmetler – Örnek olarak, Ġnternet üzerindeki biliĢim ve iletiĢim 

hizmetlerinin birleĢimi, 

 Veri türleri – Seslerin, verilerin, metinlerin ve görüntülerin bir araya 

getirilmesi 

Bu bütünleĢme; haberleĢme, veri iletiĢimi ve kitle iletiĢimi arasında 

kademeli bir birleĢime öncülük etmekte, ayrıca bu kavramların ayrı ayrı anlamları 

büyük bir olasılıkla etkisini yitirmektedir. Bunun yerine, çoklu ortam, geniĢ bant, 

Ġnternet ya da ağ gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bu bütünleĢme süreci, iki 

devrimsel teknik ile mümkün olmaktadır;  

 Tüm iletiĢim ortamlarının bütünüyle dijitalleĢmesi; haberleĢme ve veri 

iletiĢimi arasında tam bir bütünleĢme sağlamaktadır. 
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 Tüm bağlantılar arasında geniĢ bant sinyallerinin kablo aracılığı 

ile/havadan gönderimi; bir noktada birleĢme sürecindeki kitle iletiĢiminin 

bütünleĢmesidir.  

Sanal ortamlarda iletiĢim kurma yöntemleri zamana bağlı olarak 

“senkron” (eĢzamanlı) ve “asenkron” (eĢzamanlı olmayan) olmak üzere iki gruba 

ayrılarak ele alınabilmektedir. Asenkron iletiĢim için eĢzamanlı olmak bir 

zorunluluk değildir ve mesajlar daha sonra kullanılmak üzere saklanabilmektedir. 

Ayrıca, bir kiĢinin yazdığı bir yazıya, diğer kullanıcılar daha sonra eriĢim 

sağlayabilmektedir. Teknolojik geliĢmeler; asenkron iletiĢimin kapsamını 

geniĢleterek, wiki, blog ve podcastler aracılığı ile bireyler artık düĢüncelerini ve 

oluĢturdukları ses dosyalarını baĢkaları ile paylaĢabilir hale getirmektedir. En çok 

bilinen asenkron iletiĢim araçlarına örnek olarak elektronik postalar, forumları ve 

blogları göstermek mümkündür (Kear, 2011:31).  

E-posta: En eski etkileĢim araçlarından biridir. Bilgisayar kullanan hemen 

herkes e-posta kullanmaktadır (Lightfoot, 2006). Ġnternetin hızı arttıkça e-postadan 

sonra ortaya çıkan birçok iletiĢim aracının var olmasına rağmen e-posta en çok 

kullanılan iletiĢim araçlarından birisidir (Le ve Le, 2002). Geleneksel postalardan 

farklı olarak e-postalar alıcıya çok hızlı bir Ģekilde ulaĢabilmektedir (Wood ve 

Smith, 2005). 

Forumlar: Kendi kültürünü ve kurallarını barındıran, en eski web tabanlı 

yeni iletiĢim ortamlarındandır (Dave ve McKee, 2010). Forumlar birer metin 

tabanlı online tartıĢma ortamlarıdır. Forumlar genel anlamda üyelerin, diğer 

üyelerin okuması ve cevaplaması amacıyla forum üzerinden mesaj yazmaları 

prensibine dayanmaktadır. Belirli bir konuya ve katılımcı grubuna odaklı olarak 

nitelendirilebilecek forumların temel özellikleri mesaj gönderme, gönderileri 

saklayan bir veri havuzu barındırma ve gönderilen mesajlar ve bu mesajlara 

verilen yanıtlar arasında dolaĢmak için ara birime sahip olma olarak 

sayılabilmektedir (Kear, 2011:32). Ġnternet üzerinde yaygın olarak kullanılan, her 

biri ayrı bir konu üzerine ya da ayrı bir topluluğa ait binlerce forum bulunmaktadır 

(Zarrella, 2010).  

Bloglar: metin, fotoğraf, video, ses ve diğer web sitesi, blog ya da 

dokümanlara bağlantılar içerebilen yorum ve düĢüncelerin zaman sıralı olarak 

girildiği online bir web alandır (Bozarth, 2010:8).  Bloglar statik içerikli olmayıp, 
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sürekli güncellenen düĢünce ve sohbetleri içermektedir. DüĢünceler, sorular ve 

bağlantılar ile okuyanların zihnini meĢgul eden bloglar etkileĢimi beraberinde 

getirmektedir (Richardson, 2010:18). Bilgi yoğunluğu sebebiyle bloglar, belirli bir 

konu üzerinde bilgi arayan kullanıcılar için kullanıĢlı bir ortam olarak 

değerlendirilmektedir (Singer, 2006). 

Senkron iletiĢim: ĠletiĢim kuran bireylerin aynı anda online olarak iletiĢim 

kurmaları prensibine dayanmaktadır. Kaynağın gönderdiği mesajın gönderim 

zamanı ile alıcının mesajı alıĢ zamanı arasında herhangi bir gecikme söz konusu 

değildir.  Senkron iletiĢim araçlarına örnek olarak sohbet odalarını, anında 

mesajlaĢma bileĢenlerini (Canlı Destek Sistemi) ve video konferans sistemlerini 

göstermek mümkündür. Senkron iletiĢim, gerçek zamanlı iletiĢimi ifade etmekte 

olup, bu çalıĢmada yer alan Canlı Destek Sistemi aynen bu tür iletiĢimi sağlayan 

teknolojik gereçlerden biridir. CDS senkron olarak yazıĢma olanağını sağlamakta 

olup ayrıca video konferans gibi araçlar aracılığıyla da görüntülü senkron iletiĢim 

sağlanabilmektedir. Video konferans ile özellikle eğitim alanında kullanımı 

giderek artmaktadır (Kear, 2011:31). Senkron iletiĢimin gerçek zamanlı 

olmasından dolayı, iletiĢim; asenkron iletiĢime göre daha doğal olarak gerçekleĢir. 

Ses, görüntü ve yazıların senkron olarak iletimi çok daha hızlı bir geribildirim 

sağlamakta ve eĢzamanlı yapısından dolayı, asenkron iletiĢimde çok yavaĢ iĢleyen 

planlama ve karar verme süreci senkron iletiĢimde daha çabuk gerçekleĢmektedir 

(Kear, 2011:42). 

Video konferanslar: Birbirinden uzaktaki kullanıcıların iki yönlü video ve 

ses iletiĢimine olanak sağlayan bir teknolojidir. Hem teknik hem de pratik 

sebeplerden dolayı tüm kullanıcıların mesaj göndermeleri ve almalarından dolayı, 

video konferanslardaki katılımcı sayısı sınırlı olmaktadır (Niehues, 2004:7). 

Sesli konferanslar: Birbirinden uzaktaki kullanıcıların iki yönlü ses 

iletiĢimine olanak sağlayan bir teknoloji olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımdan 

hareketle, iki kiĢi arasındaki telefon görüĢmelerinin de birer sesli iletiĢim olduğu 

göz önünde bulundurularak, sesli konferanslar, birbirinden uzaktaki en az üç 

kullanıcının iki yönlü ses iletiĢimine olanak sağlayan bir teknoloji olarak 

nitelendirilebilmektedir (Caladine, 2008:211). 

Ġnternet üzerinden sohbet: Gerçek zamanlı olarak gerçekleĢmektedir. 

Kullanıcılar, sohbet programlarını kullanarak karĢılıklı ve sıra ile yazıĢarak bir 
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iletiĢim kurabildikleri gibi; bazı sohbet programları sayesinde diğer bireyler de 

mevcut iletiĢime istedikleri an dahil olabilmekte ve toplu sohbet olanağı 

oluĢmaktadır (Wood ve Smith, 2005:13). Ayrıca sohbet metni genellikle, ileride 

tekrar gözden geçirilebilmesi amacıyla kaydedilebilmekte ve iletiĢime dahil 

olanlara yollanabilmektedir (Niehues, 2004:7).   

Canlı destek sistemlerinde olduğu gibi anında mesajlaĢmanın da metin 

bazlı olması ve doğrusal bir yapıda ilerlemesi ile sohbete benzemekte, bununla 

birlikte yalnızca iki kiĢinin iletiĢimi ile sınırlı olmaktadır. Anında mesajlaĢma 

programlarının çoğu, dosya gönderimi ile gönderilen ve alınan mesajların 

geçmiĢini saklamayı desteklemektedir (Niehues, 2004:7). 

EtkileĢimi arttıran basit araçlar müĢteride olumlu etki yaratmaktadır 

(Klein, 2003; Schlosser, 2003). Gupta vd. (2009) tarafından yürütülen bir 

çalıĢmada satıcının gerçek zamanlı (anında) olarak müĢteriye destek sağlama ve 

yardımcı olma niyetinin güveni doğrudan pozitif etkilediğini ortaya koymaktadır.  

3.2.4.2. Canlı destek sistemi (CDS) 

Canlı destek sistemi (CDS) online alıĢveriĢ web sitelerinde müĢterilerin 

sorularını canlı olarak yanıtlamak için kullanılan sistemdir. Çağrı merkezinden 

(Call Center) farklı olarak canlı destek web sitelerinde yer alan küçük kapsamlı 

yazılımlardır ve müĢterilerin sorularına destek ekibi tarafından yazılı olarak yanıt 

verilir. Canlı destek sistemleri pratik olmalarının yanı sıra destek ekibinin daha 

fazla müĢteriye aynı anda hizmet vermesini sağlaması açısından da ekonomik ve 

pratik bir yöntemlerdir. 

Çevrimiçi alıĢveriĢlerde tüketicilerin en çok zorlandıkları konulardan bir 

tanesi de alıĢveriĢ sırasında ya da sonrasında destek alacakları gerçek bir kiĢiye 

ulaĢamamalarıdır. E-ticaret iĢletmeleri bu sorunu çözmek için son zamanlarda 

sitelerine canlı destek özelliğini getirerek tüketicilere anında destek sağlamaya 

çalıĢmaktadırlar.  Ġnternet üzerinden yapılan alıĢ-veriĢler satın almadan önce ürünü 

ele alarak inceleme fırsatı tanımadığı için müĢteriler web sitesinde sunulan 

görseller, metin açıklamaları ve canlı destek sistemleri vasıtasıyla elde edilen 

bilgilere dayanarak kararlarını vermeleri gerekmektedir (Mavlanova ve Benbunan-

Fich, 2010:81 ).   
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E-ticarette rekabetin artması kullanıcıların çevrimiçi alıĢveriĢ 

tecrübelerinin artmasını da beraberinde getirmektedir. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapacak 

olan tüketiciler aradıkları bilgilere ulaĢamadıkları, memnun kalmadıkları ya da 

sorularına cevap bulamadıkları durumlarda web siteyi terk edebilmekte ve bunun 

sonucu olarak iĢletmelere olan geri dönüĢ oranları da düĢebilmektedir. Ġhtiyacını 

belirlemiĢ olan tüketici satın alma kararı vermeden önce duruma göre ayrıntılı 

bilgi arayıĢına girebilmektedir. Üründe algılanan risk seviyesi yüksek ise bilgi 

arama süreci daha da uzun ve zahmetli olabilmektedir. Elde edebileceği bilgiler 

sayesinde, tüketicinin algıladığı risk azalacak, kendine güveni artacak ve tüketici 

arzulanan seçenekler üzerinde yoğunlaĢma egosunu koruyarak daha kolay karar 

verebilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002:356). Kullanıcıların çevrimiçi 

alıĢveriĢlerde kendilerine muhatap olarak görecekleri bir kiĢiye 

ulaĢamadıklarından dolayı alıĢveriĢ yapmaktan çekindikleri gözlemlenmektedir. 

AlıĢveriĢ sırasında bir sorun yaĢadıkları durumlarda, tüketicilerin canlı destek 

sistemi vasıtasıyla gerçek kiĢilerle irtibata geçebilmeleri sağlanmaktadır. Telefon 

ya da e-posta ile alıĢveriĢ yaptıkları firma temsilcisiyle iletiĢime geçmek 

kullanıcılara vakit kaybı olarak gelebilmektedir. Bu nedenle, anında site üzerinden 

bir yetkiliyle irtibata geçme fırsatı tüketicilerden gelen geri dönüĢümü 

artırabilecek bir yöntem olarak öne çıkmaktadır. 

MüĢteriye hızlı bir geri dönüĢ sağlanması müĢteri iliĢkilerini de 

güçlendireceği için canlı desteğin burada oldukça önemli bir yeri bulunmaktadır. 

MüĢteri iliĢkilerinin kuvvetli olması gelecekte de bu tüketicilerin devamlı 

müĢteriler olmasını sağlayacağı için iĢletme büyümesinde de bu iliĢkilerin yeri 

önemli bir büyüklüğe sahiptir (Agarwal ve Venkatesh, 2002:179). 

Canlı destek özelliğinin maliyeti call center‟ lara göre daha düĢüktür ve 

iĢletmeye ekstra bir mali yükü yoktur. Bunun yanı sıra, müĢterilerin birçoğu call 

center‟ları arayıp sırada beklemek istemeyebilmekte ve bir ürün hakkında 

telefonda bilgi almak yerine web siteyi terk edebilmektedirler. Elbette canlı destek 

için de belli bir personele ihtiyaç vardır; ancak, kullanıcıların site üzerinden bir 

ürün hakkında anında bilgi edinip alıĢveriĢe yönelebilmesi telefon üzerindeki 

iĢlemden daha hızlı gerçekleĢtiğinden canlı desteğin sağladığı geri dönüĢün etkisi 

daha kuvvetli olabilmektedir.  Canlı destek ile sorularına daha hızlı ve ücretsiz bir 

Ģekilde yanıt bulabilen kullanıcı alıĢveriĢini tamamlamaya daha yakın olarak 

değerlendirilebilmektedirler. 
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AlıĢveriĢ sırasında müĢteriye canlı olarak dönüĢ sağlandığı için geri dönüĢ 

ve ortalama sipariĢ değeri artıĢ gösterebilmekte. Yapılan araĢtırmalar müĢterilerin 

yüzde 79‟unun hızlı geri dönüĢ sağlandığı için canlı destekten yararlandığını ve 

yüzde 49‟luk bir bölümünün ise bunu en etkili iletiĢim yolu olarak gördüğünü 

ortaya koymaktadır (BoldChat,2012). Canlı destek sayesinde web sitesinin 

etkileĢimi artmaktadır; etkileĢimi yüksek web sitelerde müĢteriler daha uzun süre 

kalma ve ürün/hizmet  satın alma eğiliminde olmaktalar (Fiore ve Jin, 2003; Fiore 

vd, 2005a, b; Gehrke ve Turban, 1999; Lee vd., 2006; Mathwick, 2002). 

3.2.5. MüĢteri Memnuniyeti 

Memnuniyet bir kiĢinin kendi beklentileriyle ilgili bir ürünün algılanan 

performansının karĢılaĢtırılmasından sonuçlanan zevk veya hayal kırıklığı 

duygularıdır (Kotler, 2000: 36). MüĢteri memnuniyeti bir ürün veyahizmet ile 

tüketim deneyiminde algılama, değerlendirme ve psikolojik reaksiyonların toplu 

bir sonucudur (Yi, 1990: 2). Memnuniyet araĢtırmasının önceki kavramları 

genellikle belirli bir satın alma kararı ile ilgili bir seçim sonrası yapılan bir 

değerlendirme yargısı olarak tanımlanmaktadır (Churchill ve Sauprenant, 1992: 

493).  

Birçok araĢtırmacı, memnuniyetin müĢterilerin bir hizmetle ilgili önceden 

oluĢturdukları beklentilerin ve hizmet alımı sonrasında algıladıkları performansın 

karĢılaĢtırılması sonucunda oluĢtuğu sonucuna katılmaktadırlar (Oliver, 1980: 

467). Memnuniyeti onaylanmayan beklentilerin tüketicilerin tüketim deneyimiyle 

ilgili önceki duyguları ile birleĢtiğinde ortaya çıkan psikolojik bir durum olduğunu 

belirtir. Daha genel bir ifadeyle, müĢteri tatmini müĢterinin, tüketimi sonucu elde 

ettiği sonuçtan çıkardığı hoĢnutluk duygusu olarak tanımlanmaktadır (Oliver, 

1999: 34). 

3.2.5.1. MüĢteri memnuniyeti ve online alıĢveriĢ 

MüĢteri memnuniyeti, geleneksel ticarette olduğu gibi e-ticaret 

sektöründeki iĢletmelerin baĢarısında da kritik bir unsurdur. KarıĢık bir e-ticaret 

ortamında, iĢletmenin büyüyebilmesi,  pazar payını arttırabilmesi ve uzun vadeli 

müĢteri iliĢkileri kurabilmesi için müĢteri memnuniyeti kritik önem taĢımaktadır. 

Bu nedenle, e-ticaret iĢletmelerinin müĢterileri nasıl memnun edebileceklerini çok 

iyi anlamaları gerekmektedir (Patterson vd., 1997: 4).  
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E-ticaret bağlamında müĢteri memnuniyetini anlamak için, müĢteri 

memnuniyeti ile ne kastedildiğinin açık bir Ģekilde anlaĢılmasına ihtiyaç 

duyulmaktadır. MüĢteri memnuniyeti gerçekte algılanan performans ile herhangi 

bir standardın karĢılaĢtırıldığı biliĢsel ve duygusal değerlendirmenin bir sonucu 

olarak tanımlanmaktadır. Algılanan performans beklenen performanstan daha az 

ise müĢteriler memnun olmayacaktır. Diğer taraftan, algılanan performans 

beklentilerin üzerinde ise müĢteriler memnun olmaktadır (Lin, 2003: 204). Ayrıca, 

bilginin yeterliliği, görünüm, kullanılabilirlik, gizlilik ve güvenlik faktörlerinden 

bilginin yeterliliği ve görünümü elektronik ticaret sitelerinde müĢteri memnuniyeti 

ile önemli derecede iliĢkilidir (Liu vd., 2009: 52). Elektronik ortamda yapılan alıĢ 

veriĢlerde müĢteri memnuniyeti ile e-bağlılık arasında yakın bir iliĢkinin olduğu 

belirtilmiĢtir (Kim vd., 2009: 1200). 

Ho ve Wu (1999: 4) Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ için uygun olan müĢteri 

memnuniyetinin beĢ bileĢenini: lojistik destek, teknolojik özellikler, bilgi 

özellikleri, web site sunumu ve ürün özellikleri olarak bildirmektedirler. E-ticaret 

web siteleri müĢterilerine kolay ve etkileĢimli alıĢveriĢ süreci sağlayarak 

müĢterilerin memnuniyetini yükseltebilmektedirler. Aynı zamanda müĢterileri 

kendilerine bağlayabilmektedirler (Burke, 2002:4; Komiak ve Benbasat, 

2006:956).   

Yapılan bilimsel çalıĢmalar üretim yapan iĢletmelerin müĢteri 

memnuniyetini ve müĢteri sadakatini arttırmaya odaklanmaları gerektiğini ortaya 

koymaktadır. Bunun için iĢletmelerin müĢterilerine sundukları ürün ve hizmet 

açısından müĢteriye katma değer yaratacak ve hayatını kolaylaĢtıracak yenilikler 

sunmaları gerekmektedir (Pan ve Nguyen, 2015:179). 

Bu çalıĢmanın odaklanmıĢ olduğu konulardan bir tanesi de teknolojik 

özelliklerden olan canlı destek sisteminin web sitesinin etkileĢimini arttırarak 

müĢteri hizmetlerine olan etkisini değerlendirmektir. 

3.2.5.2. Canlı destek sisteminin müĢteri memnuniyeti üzerine etkisi 

Günümüzde birçok iĢletme müĢterilerine çevrimiçi ve canlı destek 

sistemleri vasıtasıyla web siteleri üzerinden hizmet sunmaktadır. Çevrimiçi destek 

hizmetleri sayesinde iĢletmeler en az maliyet ve minimum iĢgücü ile müĢterilerin 

bilgi ve desteğe olan ihtiyaçlarını anında ve 24 saat boyunca karĢılayarak onların 
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memnuniyetlerini sağlamaktadırlar. Çevrimiçi canlı destek, müĢteriler ile iĢletme 

arasındaki iletiĢim ve etkileĢimi arttırarak aralarındaki iliĢkinin geliĢmesinde katkı 

sağlamaktadır (Yoon vd, 2008:605).   

Canlı destek sistemleri müĢteriler tarafından ürünler hakkında bilgi ve 

sipariĢ durumu gibi bilgilerin alınması için sıkça kullanıldığı durumlarda anında 

yanıt alınmasıyla müĢteri memnuiyetlerinin arttığını, alımlarının tekrarlandığını,  

olumlu tavsiyelerin ve müĢteri sadakatinin arttığını göstermektedir (Negash vd, 

2003:759). Ancak, canlı destek sistemlerinin mevcudiyeti tek baĢına baĢarı sebebi 

değildir.   Bu sistemlerin kimler tarafından kullanıldığı ve nasıl kullanıldığı da 

pozitif sonuçlarda büyük etken olmaktadır (Bryon K., 2008:319; Darley W. K., 

2010:92 ). Canlı destek sistemleri kullanıcılarının; yani iĢletme müĢteri 

temsilcilerinin, davranıĢ ve iletiĢim Ģekilleri ile destek süresi ve yoğunluktan 

kaynaklanan bekleyiĢlerin müĢterilerde oluĢturduğu duygular bu sistemlerin 

veriminde önemli bir rol oynamaktadır (Turel, vd., 2013:102; Turel ve Connelly, 

2013:680).  
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4. E-TĠCARET SĠTELERĠNDE UYGULANAN CANLI 

DESTEK SĠSTEMLERĠNĠN TÜKETĠCĠLERDE 

OLUġTURDUĞU GÜVENE ETKĠSĠ: BĠR ARAġTIRMA 

Bu bölümde online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan canlı destek 

sistemlerinin tüketicilerde oluĢturduğu güvene etkisini ölçme amaçlı yürütülen 

çalıĢmanın tüm ayrıntıları anlatılmıĢtır. 

4.1. AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı 

Günümüzde e-ticaret sitelerin sayısı hızla artmaktadır. Ancak, bu sitelerin 

uzun vadeli çevrimiçi kuruluĢlara dönüĢmeleri ve müĢteri güvenini 

kazanabilmeleri için gereken özellikler konusunda özellikle Türkiye‟de daha fazla 

araĢtırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Elektronik Ticaret ĠĢletmecileri Derneği‟nin 

2015 yılı raporuna göre e-ticaretin toplam perakende içindeki payı (Toplam 

Perakende pazarında online iĢlemlerin oranı) 2014 yılı verilerine göre Türkiye‟de 

% 1.6, GeliĢmiĢ Ülkeler Ortalaması % 6.5 ve GeliĢmekte Olan Ülkeler Ortalaması 

% 4,5 olmuĢtur. Bu verilerden yola çıkarak, 2013 yılından 2014 yılına kadar 

Türkiye‟nin e-ticaret hacmi yüzde 35 artmasına rağmen e-ticaret oranının da en 

azından geliĢmiĢ ülkelerin seviyesinde gerçekleĢebilmesi için hala bu konuda 

araĢtırma ve çalıĢmalara ihtiyaç duyulmaktadır. 

E-ticaret web sitelerinin oluĢturulması ve yönetilmesi geleneksel (Brick, 

Mortar) mağaza inĢa edilmesi ve yönetilmesi kadar maliyetli olmasa da, müĢteri 

beklentilerini karĢılayacak, kullanımı kolay ve etkileĢimi yüksek olan web sitelerin 

geliĢtirilmesi ayrı bir uzmanlık gerektirmektedir. Ayrıca, E-ticaret web sitelerinin 

yönetilmesi de maliyetli olabilmektedir. Bu nedenle iĢletmeler web site 

oluĢturduklarında zamanlarını ve mali kaynaklarını ne tür uygulamalara ne oranda 

yönlendirmeleri gerektiğini bilmeleri bakımından da bu tür araĢtırmalara ihtiyaç 

vardır. 

Bu çalıĢmanın 2. ve 3. bölümlerinde belirtilen bilimsel çalıĢmalar e-ticaret 

sitelerinde güven unsurunun en önemli etkenlerden bir olduğunu göstermektedir. 

Ancak, tüketicinin güven algısını doğrudan ve dolaylı etkileyen birden fazla 

etkenin mevcut olduğu önceki bölümlerde literatürlerle ortaya koymaktadır. Tüm 

bu etkenler hakkında yapılan bilimsel araĢtırmalara dayalı olarak, bu çalıĢmada, e-

ticaret sitelerinde uygulanan canlı çevrim içi destek uygulamalarının müĢterilerde 
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oluĢturduğu iĢletme güvenilirliği baĢta olmak üzere; etkileĢim, hizmet kalitesi, 

kurumsallık ve beğeni faktörlerine olan etkilerinin ölçülmesi temel amaç olarak 

belirlenmektedir. ÇalıĢmanın sonucunda elde edilen bulgular doğrultusunda 

iĢletmelere bu konuda öneriler sunulmaktadır. 

4.2. AraĢtırmanın Modeli ve Varsayımları 

ÇalıĢmada önerilen teorik model ġekil 4.1‟ de gösterilmiĢtir. Modelde 

belirtilen altı faktör arasındaki iliĢki ve etkenlik seviyeleri yapılan detaylı literatür 

taraması sonucunda yapılmıĢ ve devam eden araĢtırmalarda kullanılan bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenler esas alınarak oluĢturulmuĢtur. 

Ayrıca, canlı destek sisteminin müĢterilerde oluĢturduğu iĢletme 

güvenilirliği üzerine ne derece etkili olduğu belirlenmiĢtir.   

ÇalıĢmanın gerçekleĢtirilmesi amacı ile iki ayrı E-ticaret sitesi 

oluĢturulmuĢtur ve çalıĢma oluĢturulan bu iki ayrı site üzerinde test edilmiĢtir. 

OluĢturulan bu iki web sitesi tasarım, içerik ve fonksiyon bakımından tamamen 

birbirlerinin aynısı olarak tasarlanmıĢtır.  Aralarındaki tek farklılık ise Canlı 

Destek Sisteminin mevcut olup olmadığıdır. Sitelerin her ikisi de daha önceden 

tanınmamıĢ bir firmaya aittir. Yani araĢtırma katılımcılarının tamamı bu siteleri ilk 

defa görmüĢlerdir. Bunun amacı örneklemin daha önce yaptıkları alıĢveriĢ veya 

deneyim kaynaklı olgulardan muaf,  objektif değerlendirmeler ve sağlıklı veri elde 

etmektir.  

E-Ticaret sitesinde satıĢa sunulan ürünler; elektronik eĢya, kıyafet, sağlık 

ve güzellik ürünlerinden oluĢmuĢtur. Bu ürünler en çok satılan, kitap ve müzik 

CD‟lerine nazaran daha ayrıntılı bilgi gerektirebilecek ve hedef grubumuzun 

ilgisini çekebilecek ürünlerdir. Ġki farklı test ortamındaki geri dönüĢleri ve 

farklılıkları belirlemek amacıyla kullanıcılara siteyi incelemeleri ve üzerinde 

tamamlamaları için kullanıcıları etkileĢime sürükleyebilecek birkaç görev 

verilmiĢtir. Kullanıcılardan tamamlanması istenen görevler Ģunlardır: 

1. Web sitesinin genel olarak incelenmesi, 

2. Ġlgilerini çeken bir ürünün seçilmesi ve incelenmesi, 
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3. Seçtikleri ürünün tedarik sürecinin öğrenilmesi. Seçilen ürünü tedarik 

etme süreci ile ilgili bilgi ürün açıklama kısmında kasıtlı olarak hemen 

görülmeyecek bir Ģekilde daha küçük harflerle belirtilmiĢtir. Bunun amacı bu 

aĢamada kaç kullanıcının CDS kullanımına baĢvurduklarını ölçebilmektir. 

4. SatıĢa sunulan herhangi bir ürünün stok miktarının öğrenilmesi. Bu bilgi 

ürün açıklamasında mevcut olmadığından kullanıcıların iletiĢime geçmeleri 

gerekecektir.  

Test sitesi-1 de iletiĢim ve etkileĢim araçları Canlı Destek Sistemi ve E-

mail /mesaj formundan ibaret iken Test sitesi –2 sadece E-mail/ mesaj formuna 

sahiptir. 

Bu uygulama sonunda anket çalıĢmasıyla veriler toplanmıĢtır. Bu veriler 

istatistik analizlerle aĢağıdaki hipotezlere karĢı test edilmiĢtir. 

HĠPOTEZLER 

H1a. Canlı Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkileĢim olgusu arasında 

pozitif etki vardır. 

H1b. Canlı Destek Sistemi seviyesi ve güven olgusu arasında pozitif etki 

vardır.  

H1c. Canlı Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanın müĢteri hizmetleri 

kalitesi olgusu arasında pozitif etki vardır. 

H2a. EtkileĢim seviyesi web sitenin müĢteri hizmetleri kalitesi olgusunu 

pozitif etkiler. 

H2b. EtkileĢim seviyesi ile müĢteri beğeni olgusu arasında pozitif etki 

vardır. 

H2c. Web site etkileĢim seviyesi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif 

etki vardır. 

H2d. Web sitenin etkileĢim seviyesi ve güven olgusu arasında pozitif etki 

vardır. 
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H3. MüĢteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif etki 

vardır. 

H4. Kurumsallık ve güven olgusu arasında pozitif etki vardır. 

H5a. MüĢteri beğenisi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif etki vardır. 

H5b. MüĢteri beğenisi ve güven olgusu arasında pozitif etki vardır. 

 

ġekil 4.1. AraĢtırmanın genel teorik modeli 

4.3. Benzeri ÇalıĢmalar Literatür Özeti 

Literatüre dayalı olarak elektronik ticaret ile ilgili çalıĢmaların 4 ana baĢlık 

altında yürütüldüğü görülmüĢtür. Bu ana baĢlıklar Ģunlardır;  

 E-Güven üzerine model çalıĢmaları (Tan ve Thoen, 2001; Lee ve Turban, 

2001; McKnight vd 2002a);  

 E-Güveni etkileyen öncüller (Garbarino ve Lee 2003; Gefen ve Straub 

2004)  

 Etkileri/sonuçları (So ve Sculli, 2002; Ratnasingham ve Pavlou, 2003);  

 E-Güven ve tüketici davranıĢları (Kolsaker ve Payne, 2002; Gefen ve 

Heart, 2006). 

Güven konusunda yapılan araĢtırmalarda belirlenen beĢ temel etken (canlı 

destek sistemi, etkileĢim, hizmet kalitesi, beğeni ve kurumsallık olgusu) bu 

çalıĢma kapsamında incelenmiĢtir.  Öncelikli olarak bu etkenlerin güven olgusu 
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üzerine ne derecede etkili olduklarını belirlemek ve canlı destek sisteminin bu 

etkenler aracılığıyla ve doğrudan güvene olan etki seviyesini belirlenmek 

olmuĢtur.  

EtkileĢim, web sitesinde müĢteri destek araçlarının mevcut olmasını ve bu 

araçların karĢılıklı iletiĢimi kolaylaĢtırarak verimli olmasını ifade eder (Sirinivasan 

vd., 2002:43). EtkileĢim seviyesi web sitesi kullanıcısının gerçek zamanlı web 

sitesinin içeriğini ve Ģeklini değiĢtirmede ne ölçüde yer alabileceğini gösterir 

(Steuer, 1992: 84). Ara yüz özellikleri arasında etkileĢim müĢterilerin web sitesi 

olgusunda büyük etkendir (Jiang vd., 2010). 

Ayrıca, online alıĢveriĢ web siteleri müĢterilerine kolay ve etkileĢimli 

alıĢveriĢ süreci sağlayarak müĢterilerin memnuniyetini yükseltebilir ve müĢterileri 

kendilerine bağlayabilirler (Yu-Hui, 2012:1797; Burke, 2002:4; Komiak ve 

Benbasat, 2006:956). Bu sebeple günümüze kadar etkileĢimi arttıracak birçok 

Ġnternet teknolojileri, uygulama ve araç geliĢtirilmiĢtir. Ancak, bu teknoloji ve 

uygulamaların ne derecede etkili olduğu konusunda yapılan çalıĢmalar yetersizdir 

(Huang vd., 2009). Jihyun vd. ( 2007) üç boyutlu (3D) ürün sergileme yönteminin 

etkinliğini, Pranjal vd. (2009) etkileĢim araçlarının güvene olan etkisini, Teo vd. 

(2003) ise etkileĢimin müĢteri tutumuna etkisini incelemiĢtir.  

Ancak, yapılan literatür taramasında canlı destek sisteminin etkinliği ve 

özellikle müĢteri güven olgusu üzerine olan etkisi konusunda herhangi bilimsel 

ampirik bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır.  

4.4. AraĢtırmanın Türü 

ÇalıĢma deneysel bir araĢtırmadır. Bu araĢtırma özel tasarlanmıĢ online 

alıĢveriĢ web sitesi üzerinden yürütülmüĢ deneysel bir çalıĢmadır. Teorik çerçeve 

ve varsayımlar günümüze dek yapılan çalıĢmaların incelenmesi sonucu seçilmiĢtir. 

Bu varsayımlar doğrultusunda yapısal model önerilmiĢtir. Bu modelin geçerliliği 

ve doğruluğu yapılan uygulama ve anket yanıtlarına karĢı test edilmiĢtir.  

4.5. Ana kütle ve Örnek Seçimi  

AraĢtırma literatüründe ana kütle en basit ifadeyle, araĢtırmacının belirli 

bir çalıĢma için ilgi duyduğu bütün değerler, veriler, insanlar vb. kavramları ifade 

etmektedir. Ana kütle araĢtırmacının araĢtırmak istediği hedef kitleyi 
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oluĢturduğundan, seçilen örnek ana kütleyi temsil edebilecek herhangi bir alt 

grubudur. AraĢtırmacı veri toplama aĢamasında çoğu zaman ana kütle yerine örnek 

kütle üzerinde çalıĢmayı tercih etmektedir. Bu bağlamda örnekleme, bir ana 

kütleye ait örnek kütlenin incelenerek bütün ana kütle hakkında yargıya 

varılmasını sağlayan bir süreçtir (Gegez, 2010: 207 – 208).  

AraĢtırmada kullanılan örneklem büyüklüğü örneklemin alındığı evreni 

temsil etmesi bakımından önemlidir. Seçilen örneklem büyüklüğü evreni temsil 

etmede yeterli olmadığında örnekleme hatası olur (Balcı, 2005:91). Kabul 

edilebilir bir örneklem, güvenilir sonuçlar sağlayacak kadar örnek sayısı kapsayan 

örneklemdir (Young, 1968:324).  

Devlet Planlama TeĢkilatı‟nın Haziran 2011 verilerine göre 31 Aralık 

2010 itibarıyla Türkiye nüfusu 73.722.988 kiĢidir. Türkiye‟de 2010 yılına ait 

Ġnternet kullanım oranı %37,6 olup, bu bireylerin %55,7‟si Ġnternet 

kullanmaktadır. Bu kullanıcıların % 16,75‟i, baĢka bir ifade ile Türkiye nüfusunun  

%6,3‟ü Ġnternet üzerinden mal ve hizmet satın almaktadır. Bu bağlamda, 2010 

itibariyle Türkiye nüfusunun %20,94‟ünün diğer bir deyiĢle yaklaĢık 15.438.000 

bireyin Ġnternet üzerinden mal ve hizmetler hakkında bilgi aradığı ve yaklaĢık 

4.645.000 bireyin de Ġnternet üzerinden mal ve hizmet satın aldığı görülmüĢtür 

(DPT, 2011). 

TUĠK 2015 verilerine göre Türkiye nüfusunun yaĢları 16 ile 74 arası olan 

erkek ve kadın toplamının %55,9‟i Ġnternet kullanmaktadır. 2015 yılı itibariyle 

Türkiye nüfusu yaklaĢık 78 milyon olduğunu göz önünde bulundurarak sadece 

Türkiye için 40 milyona yakın Ġnternet kullanıcısı olduğu düĢünülmektedir. 

Onuncu Kalkınma Planı Bilgi ve ĠletiĢim Altyapısı tahminlerine göre Ġnternet 

kullanan bireylerin 2012‟de %14,3‟ü, 2013‟te %20‟si ve 2018‟e kadar %70‟i 

kiĢisel kullanım amacıyla Ġnternet üzerinden mal veya hizmet sipariĢi verme ya da 

satın almayı gerçekleĢtireceği belirtilmiĢtir (BTK, 2012). 

E-ticaret alanında yürütülen benzeri çalıĢmalar incelendiğinde, N sayısının 

belirlenmesinde araĢtırmacıların genel olarak Sekaran‟ın (1992) “Belirli Evrenler 

Ġçin Kabul Edilebilir Örnek Büyüklükleri” isimli tablosunu esas aldıkları 

görülmektedir. Bu tabloya göre %5‟lik bir hata payı altında en büyük ana kütle 

büyüklüğü 10 milyon, bu ana kütle için gerekli görülen örnek kütle büyüklüğü ise 

384 olarak ifade edilmiĢtir (Gegez, 2010:135; Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 48). 
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Bu bilgiye dayanarak araĢtırmalarda N sayısını 384 ve üstü büyüklükte olması 

yeterli olmaktadır. Ancak, incelenen çalıĢmalarda N sayısının 384‟in altında olan 

örnekler de mevcut olduğu aĢağıdaki örneklerde verilmiĢtir; 

Rastgele ve kartopu örneklem tekniği ile, N= 287 (Özkan, 2012:6) 

Kolayda örnekleme yöntemi ile, N= 245 (Karaçetin, 2015:85) 

Tesadüfi olmayan örnekleme tekniği ile, N= 496 (Ulucan, 2016:136) 

Kolayda örnekleme yöntemi ile, N= 384 (Yılmaz, 2010:91) 

Olasılık dıĢı (amaçlı/yargısal) örnekleme ile, N= 370 (Demir, 2014:72) 

Kolayda örnekleme yöntemi ile, N= 400 (Akğül, 2010:124) 

Tesadüfi olmayan örnekleme tekniği ile, N=409 (Tontini, 2016) 

Bu çalıĢmanın konusu online alıĢveriĢ olduğundan ve uygulamalı yapısı 

gereği tamamı Ġnternet üzerinden yapılmıĢtır. AraĢtırmada N sayısı kolayda 

örnekleme yöntemiyle seçilmiĢtir. Geçerli anket sayısı 413 olarak belirlenmiĢtir. 

Yapılan çalıĢma üniversite ortamında yürütüldüğünden dolayı katılımcıların yaĢ 

gurubu 18 ile 31 arasındadır.  

Ġnternet mağazalardan sürekli alıĢveriĢ yapan e-müĢterilerle ilgili 

örnekleme çerçevesi olmadığı için araĢtırmaya katılan örneklerin seçiminde; 

olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıĢtır (AltunıĢık vd., 2005: 132). Kolayda örnekleme yöntemi hızlı ve 

ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yoludur (Nakip, 2003: 183) ve Gegez‟e 

göre Ġnternet ortamında gerçekleĢtirilen ve giderek yaygınlaĢan anketlerde kolayda 

örnekleme yöntemi sıkça kullanılmaktadır (2010:21). 

4.6. Veri Toplama Yöntemi ve Araçları 

Anket formu literatür taramalarında ortaya çıkan temel faktörleri 

değerlendirecek toplam 31 sorudan oluĢmaktadır. Anket soruları belirlenirken 

benzeri çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. Anketin ilk 6 sorusu katılımcıların 

demografik bilgilerini kapsamaktadır. Soru No. 9 (Ġncelediğiniz ürünün Tedarik 

Süresi kaç iĢ günüdür?) ve soru No. 10 (Ġncelediğiniz ürünün Mevcut Stok Miktarı 
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ne kadardır?) katılımcıların canlı destek sisteminden gerçekten yararlanıp 

yararlanmadıklarını tespit etmek amacıyla ilave edilmiĢtir.    

Kullanıcıları araĢtırma hakkında bilgilendirmek amacıyla hocalardan 

önceden izinler alınarak ders saatlerinde öğrencılere kısa sunum/tanıtım 

yapılmıĢtır. AraĢtırmaya katılanların sayısını arttırma amacıyla katılımcılar 

arasında çekiliĢ yapılacağı duyurulmuĢtur.  ÇekiliĢte bir adet Samsung akıllı cep 

telefonu ve bir adet Samsung tablet katılımcılar arasından restgele seçilen iki 

kiĢiye ulaĢtırılmıĢtır. ÇekiliĢin yeri, saati ve günü herkese önceden duyurulmuĢtur. 

ÇekiliĢ fakülte binasının kafeteryasında halka açık Ģekilde yapılmıĢtır.  

Bu araĢtırmada örneklemi oluĢturan gerekli sayıda katılımcıya araĢtırma 

anketinin doğru yanıtlamalarını sağlamak büyük önem arzetmektedir. Bu amaçla 

canlı destek sisteminin arka ara yüzünde müĢteri temsilcisi rolünü ustlenen 4 

kiĢilik bir ekip oluĢturularak katılımcıların sorularını yanıtlamaları sağlanmıĢtır. 

Kullanıcılara http://globalticaret.biz/ web sitesine girmeleri ve orada 

belirtilen talimatlar doğrultusunda oluĢturulan online alıĢveriĢ web sitesini 

(https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/) incelemeleri istenmiĢtir.  Ġnceledikleri 

elektronik, kıyafet, sağlık ve güzellik ürünlerinden oluĢan web sitesinin ana sayfa 

görseli ġekil 4.2‟de verilmiĢtir.  

Online alıĢveriĢ web sitesinin incelenmesi ve gereken verilerin toplanma 

süreci tamamladıktan sonra kullanıcılardan çevrimiçi anketi doldurmaları 

istenmiĢtir. Veri toplama sürecinde önce canlı destek sistemi mevcut olan web 

sitesi faaliyete geçirilmiĢtir. Böylelikle, canlı destek sistemi mevcut olan web 

sitesini inceleyen 202 adet katılımcı verileri elde edilmiĢtir. 211 katılımcı canlı 

destek sistemi mevcut olmayan aynı web sitesini inceledikten sonra anketleri 

yanıtlamıĢlardır. Katılımcıların tamamı bu web siteleri ile ilk defa 

karĢılaĢmıĢlardır.  

https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/
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ġekil 4.2. Ana Sayfa www.globaltrade.turkishportal.biz/tr 

Genel uygulama öncesi 28 katılımcı ile anket ve web siteler dil anlaĢılırlığı 

için test edilmiĢtir. Bu katılımcıların anket yanıtları teyit edildikten sonra genel 

uygulama baĢlatılarak 413 geçerli anket sayısına ulaĢılmıĢtır. 

Anketin tamamı EK-1`de verilmiĢtir. 

4.7. Verilerin Analizi ve Yorumlanması 

Verilerin analizi ve yorumlanması için SPSS 15 ve AMOS (Alpha Micro 

Operating System) paket programı kullanılmıĢtır. 

Faktörler: 

Canlı Destek Sistemi (CDS) 

MüĢteri Hizmetleri (MH) 

Beğeni (B) 

Güven (G) 

EtkileĢim (E) 
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Kurumsallık (K) 

Ankette „canlı destek sistemi‟ için iki , „müĢteri hizmetleri‟ için dört , 

„beğeni‟ için dört, „güven‟ için üç, „etkileĢim‟ için üç ve „kurumsallık‟ için dört 

ölçek kullanılmıĢtır. Çoklu ölçeklerin her bir faktörü doğru temsil ettiğini 

belirlemek için “Principal Component” yöntemiyle,  “Varimax” rotasyonlu faktör 

analizi yapılmıĢtır.  

4.7.1. AraĢtırmanın Güvenilirliği  

Veri ve bilgilerin analizinde SPSS programı vasıtasıyla araĢtırmanın 

güvenilirliğini test etmek için “Cronbach‟s Alfa Katsayısı” yöntemi kullanılmıĢtır 

(Cronbach and Meehl, 1955). Güvenilirlik analizi daha önceden belirlenmiĢ bir 

ölçek türüne göre hazırlanmıĢ ankete verilen yanıtların tutarlılığını ölçer. Bunun 

için kullanılan temel analiz Cronbach Alpha (α) değeridir. Her bir madde için tek 

bir α değeri olabileceği gibi, tüm soruların ortalama bir α değeri de olabilir. Tüm 

sorular için elde edilen α değeri o anketin toplam güvenilirliğini gösterir ve 0.6′ 

dan büyük olması beklenir. Bu değerden düĢük α değerleri(α<0.6) anketin 

güvenilirliğinin zayıf,  α>0.8 olması ise anketin yüksek güvenilirliğe sahip 

olduğunu göstermektedir ( Hair, 2006).  

AraĢtırmada 413 kiĢiye uygulanan anketin, güvenilirlik analizi sonucunda, 

20 değiĢken için Cronbach‟s Alfa Katsayısı 0.93 bulunmuĢtur (Çizelge 4.1). 

Sosyal Bilimlerde Cronbach‟s Alfa Katsayısının 0.70 ve daha yüksek çıkması 

araĢtırmanın güvenilir olması için yeterli görülmektedir (AltunıĢık, 2010; 

Büyüköztürk, 2004:171). Bizim çalıĢmamızda α değeri 0.93 olarak 

bulunduğundan, çalıĢmanın sonuçları güvenilirdir. Her bir değiĢkenin de 

Cronbach‟s Alfa Katsayısı 0,6‟dan büyük olduğu görülmüĢtür. Her bir değiĢken 

için Cronbach‟s Alfa Katsayısı Ek 3‟te verilmiĢtir. 

Çizelge 4.1. Güvenirlik verileri 

Anket Verileri Alfa Katsayısı(α) Soru Sayısı 

DeğiĢkenler ,930 20 

Bireyin tutum, güdü ya da yetenek gibi psikolojik özelliklerini ölçmek 

amacıyla çok sayıda ölçülebilir, gözlenebilir sorular oluĢturulabilir. ĠĢte bu 

soruların, istenen özellikleri ne derece ölçtüğü yapı geçerliliği testi ile belirlenir. 
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Yapı geçerliliği testi, ölçülmek istenen faktörü (davranıĢ bağlamında soyut bir 

kavramı) doğru bir Ģekilde ölçebilme derecesini gösterir (Büyüköztürk, 2004). 

Yapı geçerliliğini incelemek amacıyla faktör analizi, iç tutarlılık analizi ve hipotez 

testi tekniklerinden yararlanılabilir (Çokluk vd., 2010). Bu araĢtırma kapsamında 

yapı geçerliği faktör analizi uygulanarak test edilmiĢ olup, bölüm 4.7.3‟ te 

açıklanmıĢtır. 

4.7.2. AraĢtırmanın Frekans Dağılımları 

SPSS kullanılarak yapılan araĢtırma sonuçları frekans dağılımları 

çizelgeler halinde düzenlenmiĢtir. 413 kiĢinin katıldığı anketin frekans dağılımları 

Çizelge 4. 2‟de verilmiĢtir. 

Çizelge 4.2. Cinsiyet 

Cinsiyet Frekanslar Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Kadın 184 44,6 44,6 

Erkek 229 55,4 100,0 

Toplam 413 100,0  

AraĢtırmada yer alan geçerli anket sayısı 413 olup, bu katılımcıların % 44,6‟sı 

kadın ve % 55,4 erkekten oluĢmuĢtur.  

Katılımcıların yaĢ dağılımları ise Çizelge 4.3‟ te verilmiĢtir. 

Çizelge 4.3. YaĢ grupları 

YaĢ Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 18 – 24 359 86,9 86,9 

 25 - 31 54 13,1 100,0 

 Toplam 413 100,0  

AraĢtırmaya katılanların „yaĢ grupları‟ incelendiğinde, % 86,9‟unun „18-

24 yaĢ arasında‟, % 13,1‟inin „25–31 yaĢ arasında oldukları görülmektedir. 

Katılımcıların üniversite öğrencilerinden oluĢması sebebiyle 18-24 yaĢ arası olan 

katılımcıların oranının yüksek olması beklenen sonuçtur. 

Katılımcıların eğitim durumu frekans dağılımı Çizelge 4. 4‟te verilmiĢtir. 
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Çizelge 4.4. Eğitim durumu 

Eğitim Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Lisans 360 87,2 87,2 

  Lise 53 12,8 100,0 

  Toplam 413 100,0  

Katılımcıların % 12,8‟i lise mezunu ve % 87,2‟ si lisans mezunu veya Ģu 

anda lisans eğitimini tamamlamakta olanlardan oluĢmuĢtur. AraĢtırma üniversitede 

yürütüldüğünden dolayı bu oranlar beklenen oranlardır. 

Kalıtımcıların ne sıklıkla Ġnternet alıĢveriĢi yaptıklarına dair frekans 

dağılımları Çizelge 4. 5 „te verilmiĢtir. 

Çizelge 4.5. Ġnternetten ne sıklıkla alıĢveriĢ yaptıkları 

 Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Daha önce hiç yapmadım 73 17,7 17,7 

  Ayda bir kez 77 18,6 36,3 

  Haftada bir kez 26 6,3 42,6 

  Ġki haftada bir kez 72 17,4 60,0 

  Yılda bir kaç kez 165 40,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

Anket katılımcılarının büyük bir kısmı (% 40) yılda birkaç kez Ġnternet 

alıĢveriĢi yaptıklarını belirtmiĢtir. Katılımcıların % 6,3‟ü haftada birkaç kez 

Ġnternet alıĢveriĢi yaparken katılımcıların % 17,7‟ si daha önce hiç alıĢveriĢ 

yapmamıĢtır. % 18,6‟si ayda bir defa ve % 17,4‟ü iki haftada bir Ġnternetten 

alıĢveriĢ yapmıĢlardır. Yapılan bir araĢtırma Ġnterneti daha yoğun bir Ģekilde 

kullanan tüketicilerin daha sık online alıĢveriĢ yaptıklarını ve bu alıĢveriĢ türüne 

yönelik olumlu tutum sergilediklerini ortaya koymuĢtur (Belman vd. 1999:32-38). 

Katılımcıların web sitede inceledikleri ürünlerin frekans dağılım oranları 

Çizelge 4. 6‟ da verilmiĢtir. Ortaya çıkan anket sonuçlarına göre „cep telefonu‟ 

241 kullanıcı tarafından seçilerek % 58,4 ile en çok seçilen ürün olduğu, onu  % 

12,6 ile „kadın parfümü‟ ve % 8,7 ile „ video kamera‟ takip ettiği belirlenmiĢtir. 

„Erkek pantolonu‟ ve „ Jean etek‟ ise % 3,9 ile en az seçilen ürünler olmuĢtur. 
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Çizelge 4.6. Web sitesinde inceledikleri ürünler 

 Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Bitkisel Takviye  20 4,8 4,8 

  Cep Telefonu  241 58,4 63,2 

  Erkek Pantolon  16 3,9 67,1 

  Erkek Parfümü  32 7,7 74,8 

  Kadın Parfümü  52 12,6 87,4 

 Video Kamera 36 8,7 96,1 

 Jean Etek 16 3,9 100,0 

  Toplam 413 100,0  

Online alıĢveriĢ web sitesinde sergilenen ürünlerin sıralaması her 

görüntülemede farklı olacak Ģekilde yapılandırılmıĢtır. Buradaki amaç 

kullanıcıların inceledikleri ürünü seçerken ürünün konumundan etkilenmemelerini 

sağlamaktır. Web sitesinde Canlı Destek Sistemi Oranı Çizelge 4. 7‟ de verilmiĢtir  

Çizelge 4.7. Web sitesinde canlı destek sistemi oranı 

 Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Hayır 211 51,1 51,1 

  Evet 202 48,9 100,0 

  Toplam 413 100,0  

Katılımcıların % 51,1‟i Canlı Destek Sistemi mevcut olmayan ve % 48,9‟u 

Canlı Destek Sistemi mevcut olan web siteyi incelemiĢlerdir.  

Katılımcıların iletiĢim araçlarına ne derecede önem verdiklerine dair 

bilgiler Çizelge 4. 8.‟de ve frekans yüzdelik dağılımları grafiği ġekil 4. 3.‟te 

verilmiĢtir. Web sitesinde iletiĢim araçlarının mevcut olması katılımcıların %  

81,6‟ı için önemli, % 9,4‟ü için önemli değil iken, % 9‟u kararsızdır.  

Çizelge 4.8. Web sitesinde iletiĢim araçlarının mevcut olması benim için önemli 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 20 4,8 4,8 

  Kısmen Katılmıyorum 19 4,6 9,4 

  Kararsızım 37 9,0 18,4 

  Katılıyorum 68 16,5 34,9 

  Kesinlikle Katılıyorum 269 65,1 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,32    St. Sap. 1,12    
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ġekil 4.3. Web sitesinde iletiĢim araçlarının mevcut olması benim için önemlidir 

ĠletiĢim araçları sayesinde web sitesi ile kullanıcılar arasında etkileĢimin 

artacağını belirten veriler Çizelge 4. 9 ve frekans dağılım grafiği ġekil 4. 4‟te 

verilmiĢtir.  

Çizelge 4.9. ĠletiĢim araçları sayesinde Web sitesi ile benim aramda etkileĢim artar 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 16 3,9 3,9 

  Kısmen Katılmıyorum 15 3,6 7,5 

  Kararsızım 37 9,0 16,5 

  Katılıyorum 82 19,9 36,3 

  Kesinlikle Katılıyorum 263 63,7 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,36    St. Sap. 1,046    
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ġekil 4.4. ĠletiĢim araçları sayesinde Web sitesi ile benim aramda etkileĢim artar 

ĠletiĢim araçlarının katılımcılar ile web sitesi arasında etkileĢimlerini 

arttırdığını beyan edenlerin oranı % 83,6 olarak tespit edilmiĢtir. Kalan 

katılımcıların % 9‟ unun kararsız oldukları ve toplamda % 7,5‟ inin de 

katılmadıkları belirlenmiĢtir. 

Web sitesinin müĢterilerle iletiĢim sistemine sahip olmasının önemliliği 

Çizelge 4. 10 ve ġekil 4. 5‟te verilmiĢtir.   

Çizelge 4.10. Web sitesi ile etkileĢim benim için önemlidir 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 17 4,1 4,1 

  Kısmen Katılmıyorum 20 4,8 9,0 

  Kararsızım 39 9,4 18,4 

  Katılıyorum 81 19,6 38,0 

  Kesinlikle Katılıyorum 256 62,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,31    St. Sap. 1,090    
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ġekil 4.5. Web sitesi ile etkileĢim benim için önemlidir 

Katılımcıların % 81,6 web sitesi ile etkileĢimin önemli olduğunu destekler 

iken, % 8,9‟u etkileĢimin önemli olmadığını belirtmiĢtir.  Katılımcıların % 9,4‟u 

bu konuda kararsız kalmıĢlardır. 

Canlı destek sisteminin müĢteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi 

konusunda verilen yanıt frekansları Çizelge 4. 11‟ de ve frekans dağılım grafiği 

ġekil 4. 6'da verilmiĢtir.  

Çizelge 4.11. CDS sayesinde müĢteri hizmetleri kalitesi artar 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 181 43,8 43,8 

  Kısmen Katılmıyorum 18 4,4 48,2 

  Kararsızım 11 2,7 50,8 

  Katılıyorum 13 3,1 54,0 

  Kesinlikle Katılıyorum 190 46,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 3,03    St. Sap. 1,917    
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ġekil 4.6. CDS sayesinde müĢteri hizmetleri kalitesi artar 

Canlı destek sisteminin müĢteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi 

konusunda verilen yanıtlar nerdeyse birbirine eĢit olarak belirlenmiĢtir. 

Katılımcıların % 46‟sı CDS‟nin müĢteri hizmetleri kalitesini arttırdığını 

belirtirken, % 43,8‟i arttırmadığını belirtmiĢtir.  

Web sitesinde bilgiye kolay ulaĢabilirliğin müĢteri hizmetleri kalitesi 

olumlu yönde etkilediğne  dair frekans dağılımları Çizelge 4. 12 ve grafiği ġekil 4. 

7‟de verilmiĢtir.  

Çizelge 4.12. Web sitesinde bilgiye kolay ulaĢabilmek müĢteri hizmetleri kalitesini 

arttırır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 155 37,5 37,5 

  Kısmen Katılmıyorum 46 11,1 48,7 

  Kararsızım 25 6,1 54,7 

  Katılıyorum 40 9,7 64,4 

  Kesinlikle Katılıyorum 147 35,6 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 2,95    St. Sap. 1,771    
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ġekil 4.7. Web sitesinde bilgiye kolay ulaĢabilmek müĢteri hizmetleri kalitesini 

arttırır 

Online alıĢveriĢ web sitesinde bilgiye kolay eriĢebilmenin müĢteri 

hizmetleri kalitesini arttırdığı fikrine kesinlikle katılanların oranı % 35,6 ve 

katılanların oranı % 9,7 iken, Katılmayanlar toplam oranı ise % 48,6 olmuĢtur. 

Katılanların ve katılmayanların oranı nerdeyse eĢit olup bir önceki (ġekil 4. 6.) 

CDS ile MHK arasındaki etki algısını desteklemektedir. 

“Ġncelediğim Web Site MüĢteri Hizmetlerine Önem Veriyor” görüĢüne 

yanıt frekans oranları ve grafiği Çizelge 4.13 ve ġekil 4.8‟de verilmiĢtir.  

Çizelge 4.13. Ġncelediğim Web site müĢteri hizmetlerine önem veriyor 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 24 5,8 5,8 

Kısmen Katılmıyorum 54 13,1 18,9 

Kararsızım 88 21,3 40,2 

Katılıyorum 67 16,2 56,4 

Kesinlikle Katılıyorum 180 43,6 100,0 

Toplam 413 100,0  

 Ort. 3,79    St. Sap. 1,286    
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ġekil 4.8. Ġncelediğim Web site müĢteri hizmetlerine önem veriyor 

Ġnceledikleri web sitesinin müĢteri hizmetlerine önem verdiğini düĢünenler 

% 59.8, bu fikre kısmen katılmayanlar % 13,1 ve kesinlikle katılmayanlar % 5,8 

iken kararsız kalanlar % 21,3 olmuĢtur. 

Kullanıcıların yarısı CDS mevcut olan web siteyi incelemiĢlerdir. Bu 

kullanıcılar CDS aracılığı ile talep edilen „stok miktarı‟ ve „tedarik süresi‟ 

bilgilerine kolaylıkla yanıt alabilmiĢlerdir. Kullanıcıların diğer yarısı CDS ye 

sahip olmayan web siteyi incelemiĢlerdir. Bu web siteyi inceleyen kullanıcılar 

CDS olmadığından talep edilen „stok miktarı‟ ve „tedarik süresi‟ bilgilerine 

eriĢememiĢlerdir. Bu nedenle kesinlikle katılanların %  43,6 olması ve karasızların 

% 21,3 olarak dağılımının daha önceki yanıt grafiklerinde olduğu gibi iki üçlerde 

değil de ortaya birikmiĢ ve artan olması beklenen bir sonuç olarak ortaya çıkmıĢtır 

(ġekil 4.7). 

Çizelge 4.14 ve ġekil 4.9‟da görüldüğü gibi kullanıcıların % 50,4‟ü 

inceledikleri online alıĢveriĢ web sitesinin müĢteri hizmetlerinden memnun 

kaldıklarını, % 40‟ı ise memnun kalmadıklarını belirtmiĢlerdir. Bu oranlar da 

kullanıcıların yarısına yakınının canlı destek sitemi olmayan web siteye maruz 
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kaldıkları düĢünüldüğünde sonuçların beklenen sonuçlar ile örtüĢtüğünü ortaya 

koymuĢtur.  

Çizelge 4.14. Web sitesinde sunulan müĢteri hizmetlerinden memnun kaldım 

Değerlendirme Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 104 25,2 25,2 

  Kısmen Katılmıyorum 61 14,8 40,0 

  Kararsızım 40 9,7 49,6 

  Katılıyorum 47 11,4 61,0 

  Kesinlikle Katılıyorum 161 39,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 3,24    St. Sap. 1,666    

 

ġekil 4.9. Web sitesinde sunulan müĢteri hizmetlerinden memnun kaldım 

Çizelge 4.15 ve ġekil 4.10‟da görüldüğü gibi araĢtırma sonuçları katılımcıların 

alıĢveriĢ yaptıkları web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olmasına çok önem 

verdiklerini (% 81,4) ortaya koymuĢtur.   
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Çizelge 4.15. AlıĢveriĢ yaptığım Web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olması 

benim için önemli 

Değerlendirme Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 9 2,2 2,2 

  Kısmen Katılmıyorum 16 3,9 6,1 

  Kararsızım 52 12,6 18,6 

  Katılıyorum 108 26,2 44,8 

  Kesinlikle Katılıyorum 228 55,2 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,28    St. Sap. 0,975    

 

ġekil 4.10. AlıĢveriĢ yaptığım Web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olması 

benim için önemlidir 

“MüĢteri Hizmetleri Kalitesine Önem Veren Firmalar Daha Kurumsaldır” 

görüĢüne verilen yanıtların frekans dağılımı ve grafiği Çizelge 4. 16 ve ġekil 4. 

11‟de verilmiĢtir. Katılımcıların  % 47‟si müĢteri hizmetleri kalitesine önem veren 

firmaların daha kurumsal olduğuna kesinlikle katıldığını, % 35,4‟ü katıldığını 

belirtmiĢtir. % 12,3‟ü kararsızken sadece % 5,3‟ü katılmadığını belirtmiĢtir. 
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Çizelge 4.16. MüĢteri hizmetleri kalitesine önem veren firmalar daha kurumsaldır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 7 1,7 1,7 

  Kısmen Katılmıyorum 15 3,6 5,3 

  Kararsızım 51 12,3 17,7 

  Katılıyorum 146 35,4 53,0 

  Kesinlikle Katılıyorum 194 47,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,22   St.Sap.  0,918    

 

ġekil 4.11. MüĢteri hizmetleri kalitesine önem veren firmalar daha kurumsaldır 

Kurumsallık olgusunun güven üzerine pozitif olarak etkili olduğu anket 

sonuçlarıyla da onaylanmıĢtır. Katılımcıların % 57,1‟i kesinlikle katıldığını ve % 

25,4‟ü katıldığını ifade ederek toplamda katılımcıların  % 82,5 kurumsal 

firmaların web sitelerine daha çok güvendiklerini ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların 

sadece % 7‟si bunun aksini ifade etmiĢlerdir. % 10,4‟ü kararsız kalmıĢtır. 

Katılımcıların yanıt frekans oranları ve grafiği Çizelge 4. 17 ve ġekil 4. 12‟de 

verilmiĢtir. 
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Çizelge 4.17. Kurumsal firmaların Web sitelerine güvenim daha fazladır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 15 3,6 3,6 

 Kısmen Katılmıyorum 14 3,4 7,0 

 Kararsızım 43 10,4 17,4 

 Katılıyorum 105 25,4 42,9 

 Kesinlikle Katılıyorum 236 57,1 100,0 

 Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,29   St. Sap. 1,028    

 

ġekil 4.12. Kurumsal firmaların Web sitelerine güvenim daha fazladır 

Online alıĢveriĢ web sitesinde canlı destek sistemi vasıtasıyla iletiĢime 

geçebilme kullanıcılarda kurumsallık algısı üzerinde pozitif yönde etkili olduğu 

belirlenmiĢtir ( % 47 kesinlikle katılanlar ve  % 32 katılanlar).  Katılmayanlar 

toplam yüzdesi 6 iken, % 15 kararsız kalmıĢtır (Çizelge 4. 18 ve ġelik 4. 13).  
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Çizelge 4.18. Web sitede canlı destek sistemi vasıtasıyla iletiĢim yapabileceğimiz 

müĢteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 13 3,1 3,1 

  Kısmen Katılmıyorum 12 2,9 6,1 

  Kararsızım 62 15,0 21,1 

  Katılıyorum 132 32,0 53,0 

  Kesinlikle Katılıyorum 194 47,0 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,17   St. Sap. 0,997    

 

ġekil 4.13. Web sitesinde canlı destek sistemi vasıtasıyla iletiĢim yapabileceğimiz 

müĢteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldır 

Anket sonuçları etkileĢimin güveni doğrudan olumlu etkilediğini ortaya 

koymuĢtur (Çizelge 4.19 ve ġekil 4.14).  

EtkileĢimi yüksek olan web sitelerinin daha güvenilir olduğu kanısına 

katılan kullanıcıların oranı  % 80,4 olarak belirlenmiĢtir.  Kullanıcıların % 11,9‟u 

kararsız iken % 7,7‟si katılmadıklarını belirtmiĢlerdir.  
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Çizelge 4.19. EtkileĢimi yüksek olan Web sitelerine daha çok güvenirim 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 11 2,7 2,7 

  Kısmen Katılmıyorum 21 5,1 7,7 

  Kararsızım 49 11,9 19,6 

  Katılıyorum 94 22,8 42,4 

  Kesinlikle Katılıyorum 238 57,6 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,28   St. Sap. 1,032    

 

ġekil 4.14. EtkileĢimi yüksek olan Web sitelerine daha çok güvenirim 

“EtkileĢimi Yüksek Olan Web Siteleri Daha Çok Ġlgimi Çeker” görüĢüne 

verilen yanıt frekans oranları ve grafiği Çizelge 4. 20 ve ġekil 4.15‟te verilmiĢtir. 

EtkileĢimi yüksek olan web sitelerine ilgilerinin arttığını belirten katılımcılar % 

83,5 iken, katılımcıların %6‟sı ilgisini çekmediğini ve % 10,4‟ü kararsız 

olduklarını belirtmiĢlerdir.  
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Çizelge 4. 20. EtkileĢimi yüksek olan Web siteleri daha çok ilgimi çeker 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 10 2,4 2,4 

  Kısmen Katılmıyorum 15 3,6 6,1 

  Kararsızım 43 10,4 16,5 

  Katılıyorum 116 28,1 44,6 

  Kesinlikle Katılıyorum 229 55,4 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,31   St. Sap. 0,965    

 

ġekil 4.15. EtkileĢimi yüksek olan Web siteleri daha çok ilgimi çeker 

EtkileĢimi yüksek olan web sitelerinin daha çok hoĢlarına gittiğini belirten 

katılımcıların oranı % 81,6 iken katılımcıların sadece  % 8,2‟si hoĢuna gitmediğini 

ve % 10,2‟si kararsız olduklarını belirtmiĢlerdir. Yanıtların frekans dağılım 

oranları ve grafiği Çizelge 4. 21 ve ġekil 4. 16‟da verilmiĢtir. 

Çizelge 4.21. EtkileĢimi yüksek olan web siteleri daha çok hoĢuma gider 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 13 3,1 3,1 

  Kısmen Katılmıyorum 21 5,1 8,2 

  Kararsızım 42 10,2 18,4 

  Katılıyorum 79 19,1 37,5 

  Kesinlikle Katılıyorum 258 62,5 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,33   St. Sap. 1,053    



 

126 

 

ġekil 4.16. EtkileĢimi yüksek olan Web siteleri daha çok hoĢuma gider 

Çizelge 4. 22 ve ġekil 4. 17‟de görüldüğü gibi web sitesinde canlı 

iletiĢime geçebilmenin hoĢlarına gittiğini belirten katılımcıların oranı % 85,2 iken 

katılımcıların % 5,8‟i hoĢuna gitmediğini ve % 9‟u kararsız olduklarını 

belirtmiĢlerdir. 

Çizelge 4.22. Web sitesinde canlı iletiĢime geçebilmek hoĢuma gider 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 11 2,7 2,7 

  Kısmen Katılmıyorum 13 3,1 5,8 

  Kararsızım 37 9,0 14,8 

  Katılıyorum 57 13,8 28,6 

  Kesinlikle Katılıyorum 295 71,4 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,48   St. Sap. 0,969    
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ġekil 4.17. Web sitesinde canlı iletiĢime geçebilmek hoĢuma gider 

Çizelge 4. 23 ve ġekil 4. 18‟de görüldüğü gibi canlı destek sistemi mevcut 

olan web sitelerin daha güvenli olduğu fikrine katılan katılımcıların oranı % 76,3 

olduğu, % 15,5‟nin kararsız olduğu ve % 8,3‟sinin katılmadığı görülmüĢtür. 

Çizelge 4.23. Canlı destek sistemi mevcut olan Web siteleri daha güvenilirdir 

Değerlendirme Frekans Yüzde % 
Kümülatif 

Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 18 4,4 4,4 

  Kısmen Katılmıyorum 16 3,9 8,2 

  Kararsızım 64 15,5 23,7 

  Katılıyorum 100 24,2 47,9 

  Kesinlikle Katılıyorum 215 52,1 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 4,16   St. Sap. 1,096    
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ġekil 4.18. Canlı destek sistemi mevcut olan Web siteleri daha güvenlidir 

Çizelge 4.24 ve ġekil 4. 19‟de görüldüğü gibi kullanıcıların hoĢuna giden 

web sitelerine güvenlerinin daha fazla olduğunu belirten kullanıcılar % 67,8 iken 

bunun aksini belirtenler % 13,3 olarak belirlenmiĢtir. Kararsız kalanların oranı ise 

18,9 olmuĢtur. 

Çizelge 4.24. HoĢuma giden Web sitelerine güvenim daha fazladır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 27 6,5 6,5 

  Kısmen Katılmıyorum 28 6,8 13,3 

  Kararsızım 78 18,9 32,2 

  Katılıyorum 107 25,9 58,1 

  Kesinlikle Katılıyorum 173 41,9 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 3,9   St. Sap. 1,209    
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ġekil 4.19. HoĢuma giden Web sitelerine güvenim daha fazladır 

„Kolay Anlayabildiğim Web Sitelerine Güvenim Daha Fazladır‟ görüĢüne 

verilen yanıt frekans oranları ve grafiği Çizelge 4.25 ve ġekil 4. 20‟de verilmiĢtir. 

Kolay anlayabildiği web sitelerine daha çok güvendiğini belirten kullanıcıların 

oranı % 67,8 iken katılımcıların % 10,4‟ü bunun aksini belirtmiĢtir. Katılımcıların 

%  21,8‟i bu konuda kararsız kalmıĢtır. 

Çizelge 4.25. Kolay anlayabildiğim Web sitelerine güvenim daha fazladır 

Değerlendirme Frekans Yüzde % Kümülatif Yüzde 

 Kesinlikle Katılmıyorum 20 4,8 4,8 

  Kısmen Katılmıyorum 23 5,6 10,4 

  Kararsızım 90 21,8 32,2 

  Katılıyorum 102 24,7 56,9 

  Kesinlikle Katılıyorum 178 43,1 100,0 

  Toplam 413 100,0  

 Ort. 3,96   St. Sap. 1,144    
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ġekil 4.20. Kolay anlayabildiğim Web sitelerine güvenim daha fazladır 

4.7.3. Faktör Analizi  

Faktör analizi çok sayıda değiĢkenin birbirleri ile  olan iliĢkilerini analiz 

etmek için kullanılan istatistiksel bir yaklaĢım yöntemidir.. Faktör analizinin genel 

amacı, çok sayıda değiĢkenden toplanan bilgiyi özetleyerek, en az bilgi kaybıyla, 

yeni ve karma daha az sayıda boyutlar veya faktörler seti oluĢturmaktır (Gegez, 

2003:288).  

AltunıĢık vd., (2010:264) faktör analizi ile ilgili teknikleri iki baĢlık 

altında incelemenin mümkün olduğunu bildirmiĢlerdir. Bunlardan birincisi 

Açıklayıcı (keĢfedici) faktör analizidir. Bu kapsamda araĢtırmacı, araĢtırma yaptığı 

konuyla ilgili olarak değiĢkenler arasındaki iliĢkiye yönelik olarak herhangi bir 

fikrinin ve/veya öngörüsünün olmaması sebebiyle değiĢkenler arasındaki 

muhtemel iliĢkiyi ortaya çıkarmaya çalıĢır.  Ġkincisi ise Doğrulayıcı faktör 

analizidir. Bu yöntemde ise - araĢtırmacı tarafından daha önceden belirlenen bir 

iliĢkinin doğruluğunu test etmek amaçlanmaktadır. 
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4.7.3.1. Açıklayıcı faktör analizi 

Açıklayıcı faktör analizi, çok sayıda değiĢkenin birbirleriyle olan iliĢkisini 

analiz etmede kullanılan bir istatistiksel yöntemdir (Gegez, 2010: 316). Bu tez 

çalıĢmada açıklayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. Herhangi bir veri seti yapısının 

faktör analizi için uyguluğunu test etmeye yönelik ölçütlerden biri, „Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) örneklem yeterlilik testi‟ istatistiğidir (Çokluk vd., 2010:207). Bu 

nedenle, açıklayıcı faktör analizi öncesi, söz konusu veri setinin faktör analizine 

uygunluğunu değerlendirmek amacıyla KMO ve Bartlett Testi yapılmıĢtır. KMO 

değeri, 0.5-1.0 arası değerler kabul edilebilir değerlerdir. KMO değerinin 1‟e 

yakın olması korelasyonların yayılımının kesin ve güvenilir faktörler çıkarması 

için yeterli olduğunu ifade eder. Ancak, genel olarak araĢtırmacılarca tatminkar 

olarak düĢünülen asgari KMO değeri 0.70‟dir (AltuniĢik, vd.,2007:217). Çizelge 4. 

26‟da görüldüğü gibi, araĢtırmada 20 değiĢken için „Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) 

örneklem yeterlilik testi sonucu: 0.931 olarak belirlenmiĢtir. Bu değer faktör 

analizi uygulanması bakımından oldukça iyi bir değerdir. 

Çizelge 4.26. Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uyum Ölçüleri ,931 

Bartlett Testi Küreselliği Tahmini. Chi-Kare 6450,208 

  Df 190 

  Sig. ,000 

AraĢtırmalarda, faktör analizi neticesinde ortaya çıkacak boyut sayısını 

belirlerken belirli bir toplam açıklanan varyans seviyesine ulaĢmayı sağlayacak, 

faktör sayısının tercih edilmesi yoluna gidilmiĢtir. BaĢka bir deyiĢle,   ankette yer 

alan ifadelerin, faktör analizine uygunluğunun tespit edilmiĢ olmasıyla bu 

ifadelerin toplanacağı boyutların ve söz konusu boyut sayılarının görülebilmesi 

amacıyla faktör analizi yapılmıĢtır. Açıklayıcı faktör analizi, 6 faktore sabitlenmiĢ,  

temel bileĢenler yöntemi (principal component analysis) ve varimax dönüĢtürmesi 

(varimax rotation) ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Analiz aĢamasında ortak faktör varyans özdeğerleri 0,30‟un altında olan 

hiçbir öğe olmadığı, tüm öğelerin 0,30‟ün üzerinde (min. 0,713 ile) değerler aldığı 

belirlenmiĢtir. Faktör analizi sonucunda ifadelerin 6 faktör altında toplandığı tespit 

edilmiĢtir. Ortaya çıkan faktörlerin, öz değerleri, faktörlerin varyansı açıklama 

yüzdeleri Çizelge 4.27‟de verilmiĢtir. 
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Altı faktörlü model tarafından toplam varyansın %79,402‟si açıklanmıĢtır. 

Pratikte, arzu edilen açıklanan varyans seviyesinin %60‟dan daha az olmaması 

arzu edilmektedir. AraĢtırmada, değiĢkenin indirgenmesiyle ortaya çıkan 6 faktör 

için, açıklanan varyans ve faktör analizi özeti Çizelge 4.28‟ de verilmiĢtir. 

DeğiĢken 1(canlı destek sistemi) eksojen (egzojen) değiĢken olması sebebiyle  % 

47.239 ile istenen %60‟ın altında olması araĢtırmada beklenen sonuç olup 

değerlendirmeye alınmamalıdır ve alınmamıĢtır. Kalan 5 değiĢkenin %60‟ın 

üstünde toplam açıklanan varyansa sahip olması araĢtırma için yeterlidir. 

Çizelge 4.27. Faktörlerin Öz değerleri ve Varyans açıklama yüzdeleri (Varimax 

Döndürmesi Sonrası) 

Faktörler Özdeğeler 

Varimax Döndürmesi 

Açıklama Yüzdesi 
Birikimli Toplam 

Yüzde 

1  CDS 9,448 47,239 47,239 

2  MH 2,689 13,447 60,686 

3  B 1,297 6,484 67,170 

4  G ,968 4,840 72,010 

5  E ,766 3,829 75,839 

6  K ,713 3,563 79,402 

Çizelge 4.28. Toplam Açıklanan Varyans (Total Variance Explained) 

Faktörler 
µ 

ortalama 

Std. 

Sapma 

Faktör 

Yükleri 

Faktör 

Güvenirliği 

Canlı Destek Sistemi (CDS)    0,472 

CDS1- Canlı etkileĢim sayesinde web 

sitesi daha da anlaĢılabilir hale gelir  

 

CDS2- Canlı Destek Sistemi web sitenin 

anlaĢılabilir olmasında yararlıdır 

4,17 

 

 

 

4,46 

1,005 

 

 

 

,752 

0,924 

 

 

 

,497 

 

MüĢteri Hizmetleri (MH)    0,607 

MH1-CDS sayesinde müĢteri hizmetleri 

kalitesi artar 

MH2-Ġncelediğim web site müĢteri 

hizmetlerine önem veriyor  

 

MH3-Web sitesinde sunulan müĢteri 

hizmetlerinden memnun kaldım  

 

MH4-Web sitesinde bilgiye kolay 

ulaĢabilmek müĢteri hizmetleri kalitesini 

arttırır 

 

3,03 

 

 

3,79 

 

 

3,24 

 

 

 

2,95 

1,917 

 

 

1,286 

 

 

1,666 

 

 

 

1,771 

,939 

 

 

,820 

 

 

,911 

 

 

 

,937 

 

Beğeni (B)    0,671 
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Çizelge 4.28. Toplam Açıklanan Varyans (Total Variance Explained) (devamı) 

Faktörler 
µ 

ortalama 

Std. 

Sapma 

Faktör 

Yükleri 

Faktör 

Güvenirliği 

B1-EtkileĢimi yüksek olan web sitelerine 

daha çok güvenirim 

 

B2-EtkileĢimi yüksek olan web siteleri 

daha çok ilgimi çeker  

 

B3-EtkileĢimi yüksek olan web siteleri 

daha çok hoĢuma gider  

 

B4- Web sitesinde canlı iletiĢime 

geçebilmek hoĢuma gider 

 

 

4,28 

 

 

4,31 

 

 

4,33 

 

 

4,48 

 

1,032 

 

 

0,965 

 

 

1,053 

 

 

0,969 

 

,685 

 

 

,766 

 

 

,805 

 

 

,572 

 

Güven (G)    0,720 

G1-Canlı Destek Sistemi mevcut olan 

web siteleri daha güvenlidir  

 

G2-HoĢuma giden web sitelerine 

güvenim daha fazladır  

 

G3-Kolay anlayabildiğim web sitelerine 

güvenim daha fazladır 

 

 

4,16 

 

 

3,90 

 

 

3,96 

 

1,096 

 

 

1,209 

 

 

1,144 

 

,555 

 

 

,837 

 

 

,872 

 

Faktörler 
µ 

ortalama 

Std. 

Sapma 

Faktör 

Yükleri 

Faktör 

Güvenirliği 

EtkileĢim (E)    0,758 

E1-Web sitede iletiĢim araçlarının 

mevcut olması benim için önemlidir  

 

E2-ĠletiĢim araçları sayesinde web sitesi 

ile benim aramda etkileĢim artar 

 

E3-Web sitesi ile etkileĢim benim için 

önemlidir 

 

 

4,32 

 

 

 

4,36 

 

 

4,31 

 

 

1,122 

 

 

 

1,046 

 

 

1,090 

 

 

,809 

 

 

 

,757 

 

 

,764 

 

Kurumsallık (K)    0,794 

 

K1-AlıĢveriĢ yaptığım web sitesinin 

kurumsal bir firmaya ait olması benim 

için önemlidir  

 

K2-MüĢteri hizmetleri kalitesine önem 

veren firmalar daha kurumsaldır  

 

K3-Kurumsal firmaların web sitelerine 

güvenim daha fazladır  

 

K4-Web sitesinde Canlı Destek Sistemi 

vasıtasıyla iletiĢim yapabileceğimiz 

müĢteri hizmetleri temsilcisi olan 

firmalar daha kurumsaldır 

 

4,28 

 

 

 

4,22 

 

 

 

4,29 

 

 

 

4,17 

 

0,975 

 

 

 

0,918 

 

 

 

1,028 

 

 

 

0,997 

 

,563 

 

 

 

,873 

 

 

 

,494 

 

 

 

,663 

 

 



 

134 

Kavram geçerliliği testi, oluĢturulan maddelerin, ölçülmek istenen 

davranıĢı ya da özelliği ölçmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadığının 

göstergesidir (Büyüköztürk, 2004; Sekaran, 1992). Bu bakımdan Çizelge 

4.28‟deki faktör yükleri incelendiğinde altı faktörün de sosyal bilimlerde eĢik 

değer olarak kabul edilen 0,30‟dan büyük oldukları görülmektedir. Yapılan 

araĢtırmalarda, ölçek yüklerinin yeterli büyüklükte olup olmadığına bakılmakta, 

yeterince büyük değilse, söz konusu ölçeklerin değiĢkenler üzerinde anlamlı bir 

etkisinin olmadığı kanaatine varılmaktadır. Ölçek yüklerini değerlendirirken,  

±0.3‟ü az (minimal), ± 0.4‟ü çok önemli ve ± 0.5 pratik açıdan anlamlı olarak ele 

almayı önermiĢtir (AltunıĢık vd.,2004:223:231). Bu çalıĢmada yapılan faktör 

analizinde, bu durum göz önünde bulundurularak, CDS-1 (.497), B-4 (.572), G-

1(.555) ve K-3 (.494) ölçeklerinin faktörler üzerinde minimum etkisi olduğu 

söylenebilir.  

Açıklayıcı Faktör Analizi Sonrası Düzeltmeler 

Analiz esnaında her bir değiĢkenin hangi faktör altında en yüksek değere 

sahip olduğunu belirlemek amacıyla Rotated Component Matrix tablosu 

incelenmiĢtir. Rotated Component Matrix tablosunda K3 değiĢkeninin faktörler 

„2‟, „4‟ ve „5‟ te bir birine çok yakın yükleme değerlerine (0.494, 0.438 ve 0.428) 

sahip olduğu görülmüĢtür ( Ek 4- Rotated Component Matrix Tablosu). K3 

değiĢkeninin birden fazla faktör ile koralasyona sahip olması sebebiyle çalıĢmanın 

devamında K3 değiĢkeni veri setinden çıkarılarak Faktör Analizi kalan 19 

değiĢken ile test edilmiĢtir.   

19 değiĢken ile yapılan analiz sonuçlarında Cronbach‟s Alfa Katsayısı 

0.925,  KMO ve Bartlett Testi 0.927 olarak elde edilmiĢtir. Elde edilen bu 

değerlerle altı faktörlü ölçeğin yapı ve kavram geçerlilikleri sağlanmıĢtır. Tüm 

analaiz veri ve çıktıları Ek 5‟te verilmiĢtir. Son olarak, 19 değiĢken ile yapılan 

Rotated Component Matrix verilerine dayanarak 6 faktörü 19 değiĢken ile 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

4.7.3.2. Doğrulayıcı faktör analizi 

Doğrulayıcı faktör analizi kapsamında değiĢkenler arasındaki iliĢkiye dair 

daha önce saptanan bir modelin ya da hipotezin test edilmesi söz konusudur. 

Doğrulayıcı faktör analizi, birbiriyle iliĢkili ölçülebilen veya gözlenebilen 
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değiĢkenleri bir araya getirerek, az sayıda iliĢkisiz ve kavramsal olarak anlamlı 

yeni değiĢkenler (faktörler, boyutlar) bulmayı, keĢfetmeyi ya da bulunmuĢ olan 

modelleri test etmeyi amaçlayan çok değiĢkenli bir istatistiktir (Meydan ve ġeĢen, 

2011: 21). 

Doğrulayıcı faktör analizinden hareketle iki veya daha fazla değiĢken 

arasındaki nedensel iliĢkilerin test edilmesinde, doğrudan ve doğrudan olmayan 

iliĢkilerin karĢılaĢtırılmasında kullanılan yol analizi, çoklu regresyon ile yakından 

iliĢkisi olan istatistiksel bir tekniktir (Meydan ve ġeĢen, 2011: 27). Yol Analizi 

modeli gözlenen değiĢkenlerle yapılan bir model olarak bilinse de hem gizil hem 

de gözlenen değiĢkenlerle de yapılabilmektedir. Gözlenen değiĢkenler ile yol 

analizinde koĢul, yol analizinden önce ölçme modellerinin oluĢturulması, ölçme 

modellerinin test edilmesidir. Diğer bir ifadeyle aslında ölçme modeli, bir gizil 

değiĢkenli doğrulayıcı faktör analizi modeli olarak kabul edilmektedir (Çokluk 

vd., 2010: 339). Bu amaçla doğrulayıcı faktör analizi yöntemiyle gözlenen 

değiĢkenlerden gizli değiĢkenlerin elde edildiği ölçme modelleri oluĢturulmuĢtur. 

Daha sonra ölçme modelleri kullanılarak tahmin edilen modellerin analiz edildiği 

yol analizi modeli elde edilmiĢtir.  

Yol analizlerinde, değiĢkenlerin birbirleri üzerindeki etkilerini göstermek 

amacıyla yol diyagramı olarak adlandırılan görsel gösterimler yer almaktadır. Bu 

kapsamda SPSS AMOS (Analysis of Moment Structures) eklentisi, oldukça 

baĢarılı sonuçlar vermektedir (Meydan ve ġeĢen, 2011: 28).  Bu bilgilerden yola 

çıkarak, bu çalıĢmada nedensel modelin analizi AMOS programı, “Doğrulayıcı 

Faktör Analizi” ve “Yol Analizi” modellerinde Maximum Likelihood (En Ġyi 

Olabilirlik) tekniği uygulanılarak kullanılmıĢtır. 

Yapısal eĢitlik model testleri, sınanmaya çalıĢılan modelin, o model için 

toplanmıĢ olan veriler için ne derecede uygun olduğuna dair değerlendirme 

ölçütleri, baĢka bir deyiĢle uyum indeksleri sunar. Bir modelin veri ile uyum ya da 

uyumsuzluğu test sonucu ortaya konulan uyum indeksleri üzerinden 

değerlendirme yapılarak sonuçlandırılır (MacCallum ve Austin, 2000; Meydan ve 

ġeĢen, 2011: 31; Koç vd, 2016:12). Söz konusu yapısal eĢitlik modellerine ait 

uyum indeksleri Çizelge 4.29‟da verilmiĢtir. Bu indekslerin teorik altyapısı ve 

ayrıntılı anlatımları bu bölümün devamında sunulmuĢtur. 
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Çizelge 4.29. Yapısal eĢitlik modelleri uyum indeksleri 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksleri 

Uyum Ġstatistiği Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

NFI ≥ 0,95 0,94–0,90 

IFI ≥ 0,95 0,94–0,90 

CFI ≥ 0,97 ≥ 0,95 

RMSEA ≥ 0,05 0,06–0,08 

ÇalıĢmada doğrulayıcı faktör analizi ve yol analizi uygulaması esnasında 

aĢağıdaki kurallar dikkate alınmıĢtır:   

Ki-Kare (X²) anlamlılık değerinin (mSquare Goodness of Fit) 0‟a yakın bir 

değer vermesi gözlenen model ile beklenen model arasında farklılık olduğunu, 

gözlenen modelin tahmin edilen modele uygun olmadığı anlamını taĢımaktadır 

(Hu ve Bentler, 1999; Bayram, 2010: 95). Ancak, X² tek baĢına değerlendirilen bir 

istatistik veri değildir. X² değerinin çok büyük ve istatistiksel olarak anlamlı 

bulunduğu durumlarda, X²‟nin serbestlik derecesine (Degrees of freedom-Df ) 

oranı (X²/Df) olarak ifade edilen değerin, modelin uyumu  açısından bir 

değerlendirme sağladığı ifade edilmektedir (Hair et al., 2010; Çokluk vd., 2010: 

267). Ki-Kare değerinin 3‟ e yakın olarak elde edilmesi toplanan verilerin model 

uyumuna uygun olduğunu ortaya koyar(Wheaton et al., 1977).  Örneklem 

büyüklüğünün 200‟den büyük olması (bu çalıĢmada N=413) X² değerinin 

büyümesine yol açmıĢtır ve X² değerinin anlamlı çıkmasına neden olmuĢtur. Bu 

durumlar için, alanda çalıĢan kuramcılar RMSEA, CFI, IFI ve NFI gibi uyum 

indeksleri geliĢtirmiĢlerdir (Çokluk vd., 2010: 268).   

Yapısal eĢitlik modellemesinde uyum indeksleri, verilen örneklem verisine 

doğru modeli tanımlayan tek bir anlamlı istatistiğe sahip değildir. Model 

uyumunun değerlendirilmesinde uyum indeksleri kalıntılara dayanan, bağımsız 

modele dayanan, yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA), bilgi kriterine 

dayanan uyum indeksleri, ilgi kriterlerine dayalı uyum indeksleri Ģeklinde 

sınıflandırılmaktadır (Bayram, 2010: 72). Uyum indeksleri sırasıyla; 

Serbestlik derecesi (Degree of fredom-Df): Modele iliĢkin serbestlik 

derecesinin 0‟dan büyük olması, yani modelin fazla tanımlanmıĢ model olmasıdır. 

Bir modelin serbestlik derecesi 0 ise buna tam tanımlanmıĢ model denir. Bu da 

modeldeki muhtemel tüm katsayıların hesaplanması anlamına gelir ve mükemmel 

bir uyumu gösterir. Serbestlik derecesinin 0‟dan az olması durumu eksik 
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tanımlanmıĢ modele iĢaret eder ve eldeki bilgiden daha fazla sayıda katsayı 

hesaplanmaya çalıĢılıyor demektir (ġimĢek, 2007; AltunıĢık vd., 2010).   

Normlu uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI): Artmalı uyum indeksleri 

içerisinde ele alınır. X² dağılımının gerektirdiği sayılara uyma zorunluluğu 

olmaksızın karĢılaĢtırma yapar. Değerin 1‟e yaklaĢması mükemmel uyuma, 0,90–

0,95 arasında olması kabul edilebilir uyuma iĢaret eder (Hooper vd., 2008; Sümer, 

2000; Çokluk vd., 2010; Bayram, 2010).  

Normsuz uyum indeksi (Non-Normed Fit Index-NNFI): NFI‟ye modelin 

serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle yapılan özel bir düzenlemenin ürünüdür. 

Normalde 0 ile 1 arasında değer alması gereken NNFI, normsuz olduğundan bazen 

1‟in üzerinde değerler alabilir. Yüksek NNFI değeri iyi uyumu gösterir. NNFI‟nın 

0,95 ve üzerindeki değerleri mükemmel; 0,90 ve üzeri ise iyi uyumu gösterir 

(Sümer, 2000; Çokluk vd., 2010; Bayram, 2010). 

KarĢılaĢtırmalı uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFI): NFI ile NNFI 

değerleri arasında bir tahminde bulunduğundan kullanılmaktadır. 1‟e yakın olması 

mükemmel uyumu, 0,95–0,97 arasında olması kabul edilebilir uyumu gösterir (Hu 

ve Bentler, 1999; Sümer, 2000; Çokluk vd., 2010; Bayram, 2010). 

YaklaĢık hataların ortalama karekökü (Root Mean Square Error of 

Approximation-RMSEA): örneklem hacminin ve serbestlik derecesinin küçük 

olduğu zaman yanıltıcı sonuçlar verebilmektedir. 0,5 veya daha az değerleri iyi 

uyumu, 0,5–0,8 arası değerleri kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir (Tabachnik 

ve Fidell, 2007; Sümer, 2000; Çokluk vd., 2010; Bayram, 2010). 

Arttırmalı uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFI): NNFI‟dan farklı 

olarak indeksin hesaplanmasında serbestlik derecesini hesaba katmaz. GeniĢ 

değiĢkenliğin yarattığı problemlere çözüm bulabilmek amacıyla ortaya 

konulmuĢtur. Ġndeksin 0,95 ve üzeri değerleri mükemmel, 0,90 ve üzeri değerleri 

ise iyi uyumu gösterir (Meydan ve ġeĢen, 2011: 33). 

Maximum Likelihood yöntemiyle yapılan doğrulayıcı faktör analizi ve yol 

analizi yapılırken, model yeterliliği indekslerinin değerlendirmesinde ayrıca Kline 

(1998) ve Meydan vd. (2011) ‟nin kriterlerinden de yararlanılmıĢtır (CFI > 0,97, 

GFI >0,90, AGFI >0,90, RMSR <0,05). Bu araĢtırmada CFI=0,96, Ki-Kare X² = 

389,  Df = 137 ve X²/Df= 2,80 olarak elde edilmiĢtir. Bu değerler modelle 
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mükemmel derecede uyumlu olduğunu ortaya koymuĢtur. Model iyilik derecesi 

(goodness of fit) değerleri Çizelge 4. 30‟da verilmiĢtir. 

Çizelge 4.30. Doğrulayıcı faktör analizi sonuçları 

 X² Df X²/Df CFI RMSEA NFI IFI 

Sonuçlar 389 137 2,80 0,958 0,067 0,937 0,958 

Ġyi Uyum Değerleri   ≤3 ≥0,97 ≥0,05 ≥ 0,95 ≥ 0,95 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 
  ≤4–5 ≥0,90 0,06–0,08 0,90–0,95 ≥0,90 

AMOS Model Uyumu (Model fit Summary) verileri Ek-6‟da sunulmuĢtur. 

AraĢtırmada 19 değiĢken kullanılarak hazırlanan ölçek için gerçekleĢtirilen 

faktör analizi sonuçları ve her bir faktör grubunun kendi içerisindeki güvenilirlik 

oranları (Cronbach‟s Alfa Katsayı) Çizelge 4.31‟de verilmiĢtir. Altı faktör 

arasındaki iliĢki ve yüklemelerin model çalıĢması AMOS programı ile analiz 

edilerek modellenmesi bölüm 4.7.4‟ deaçıklanmıĢtır. 

Çizelge 4.31. Yapısal model faktörlerinin analiz çizelgesi 

Faktörler Faktör Ölçekleri 
Faktör 

Yükleri 

Canlı Destek 

Sistemi (CDS) 

CDS1- Canlı etkileĢim sayesinde web sitesi daha da 

anlaĢılabilir hale gelir  

CDS2- Canlı Destek Sistemi web sitenin anlaĢılabilir 

olmasında yararlıdır 

 

,497 

 

,924 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,589 

  

MüĢteri Hizmetleri 

(MH) 

MH1- CDS sayesinde müĢteri hizmetleri kalitesi artar  

MH2-Ġncelediğim web site müĢteri hizmetlerine önem veriyor  

MH3-Web sitesinde sunulan müĢteri hizmetlerinden memnun 

kaldım  

MH4- Web sitesinde bilgiye kolay ulaĢabilmek müĢteri 

hizmetleri kalitesini arttırır 

,939 

,820 

 

,911 

 

,938 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,942 

  

Beğeni (B) 

B1-EtkileĢimi yüksek olan web sitelerine daha çok güvenirim  

B2-EtkileĢimi yüksek olan web siteleri daha çok ilgimi çeker  

B3-EtkileĢimi yüksek olan web siteleri daha çok hoĢuma gider 

B4- Web sitesinde canlı iletiĢime geçebilmek hoĢuma gider 

,689 

,765 

,805 

,564 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,88 
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Çizelge 4.31. Yapısal model faktörlerinin analiz çizelgesi (devamı) 

Faktörler Faktör Ölçekleri 
Faktör 

Yükleri 

Güven (G) 

G1-Canlı Destek Sistemi mevcut olan web siteleri daha 

güvenlidir  

G2-HoĢuma giden web sitelerine güvenim daha fazladır 

G3-Kolay anlayabildiğim web sitelerine güvenim daha 

fazladır 

 

,548 

,841 

,874 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,817 

  

EtkileĢim (E) 

E1-Web sitede iletiĢim araçlarının mevcut olması benim için 

önemlidir  

E2-ĠletiĢim araçları sayesinde web sitesi ile benim aramda 

etkileĢim artar 

E3-Web sitesi ile etkileĢim benim için önemlidir 

 

,810 

 

,760 

,774 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,904 
 

Kurumsallık (K) 

K1-AlıĢveriĢ yaptığım web sitesinin kurumsal bir firmaya ait 

olması benim için önemlidir  

K2-MüĢteri hizmetleri kalitesine önem veren firmalar daha 

kurumsaldır 

K4-Web sitsinede Canlı Destek Sistemi vasıtasıyla iletiĢim 

yapabileceğimiz müĢteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar 

daha kurumsaldır 

 

,566 

 

,873 

 

 

,675 

Cronbach’sAlfa 

Katsayısı  ,842 

 

4.7.4. AMOS (Analysis of Moment Structures) ile Nedensel Model Analizi 

SPSS ile yapılan faktör analizinde ölçeklerin her bir faktörü doğru temsil 

ettiği belirlenmiĢtir. Yapılan AMOS analizleri ise çalıĢmadaki altı ana faktör 

arasındaki iliĢkileri ve bu iliĢkilerin önemlilik derecelerini açıklamada daha 

güvenilir sonuçlar ortaya koymaktadır. ġekil 4.21‟de AMOS nedensel model 

analizi sonuçları verilmiĢtir. Yüklemeler sıfırdan büyük ve bir sayısına ne kadar 

yakın olursa etkenliğin o kadar yüksek olduğunu göstermektedir.  

En yüksek pozitif etki 0.83 yükleme ile Kurumsallık ile Beğeni arasında 

elde edilmiĢtir. EtkileĢim ile Kurumsallık arasında 0.80 yükleme ile yüksek etki 

olduğu belirlenmiĢtir.  Ayrıca 0.28 yükleme oranıyla MüĢteri hizmetleri ile Güven 

arasında en düĢük pozitif etki olduğu görülmüĢtür.  
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ġekil 4.21. Nedensel Model Analizi: AMOS yüklemeleri çizimi  

4.8. AraĢtırma Bulgularının Değerlendirilmesi 

Günümüzde teknolojik alandaki hızlı değiĢimler ve Ġnternetin 

yaygınlaĢarak hayata girmesiyle birlikte birçok sektörde değiĢimler ve geliĢmeler 

gözlenmiĢtir. Yeni bir alıĢveriĢ ortamı olarak nitelendirilen Ġnternet, tüketicilere 

geleneksel alıĢveriĢ alıĢkanlıklarından çok farklı bir alıĢveriĢ ortamı sunmaktadır. 
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Ġnternet, bilgisayar vasıtasıyla yapılandığından dilediğiniz an dilediğiniz yerde 

kullanılabilme özelliğine sahip olmuĢtur. Ġnternet üzerinden satın almada 

geleneksel alıĢveriĢ ortamlarında karĢılaĢılan mağaza kalabalığından kurtulma ve 

kuyrukta bekleme gibi problemler, fiyatların genellikle düĢük olması, alıĢveriĢin 

tüketiciye rahatlık ve kolaylık sağlaması, yedi gün yirmi dört saat, alıĢveriĢ imkânı 

ve geniĢ bir ürün çeĢidi sunması gibi birçok avantajlar sunmaktadır.  

2015 yılı itibarıyla dünya nüfusunun %40‟ının Ġnternet kullandığı ve 

kullanıcı sayısı 3,234,787,890‟a ulaĢmıĢtır. Internet sayesinde her an, mekan ve 

zaman engeli olmaksızın 3,234,787,890 kiĢiye ulaĢabilme imkanı online alıĢveriĢ 

için paha biçilemez bir fırsat sunmaktadır. 

Günümüzde online alıĢveriĢ geleneksel alıĢveriĢ için rekabetçi bir tehdit 

olmamakla birlikte, teknoloji geliĢtikçe ve online perakendeciler çeĢitli deneyimler 

kazanıp müĢterilerine yeni heyecanlar ve alternatifler sundukça bu mecrada da 

rekabet artmaktadır.  

Online alıĢveriĢ web sitelerinin oluĢturulması ve yönetilmesi geleneksel 

mağaza inĢa edilmesi ve yönetilmesi kadar maliyetli olmasa da, müĢteri 

beklentilerini karĢılayacak, kullanımı kolay ve etkileĢimi yüksek olan web sitelerin 

geliĢtirilmesi ayrı uzmanlık gerektirmektedir ve yönetilmesi çok maliyetli 

olabilmektedir. Bu nedenle iĢletmelerin web site oluĢturduklarında zaman ve mali 

kaynaklarının ne tür uygulamalara daha çok yönlendirmeleri gerektiğini bilmeleri 

büyük önem taĢımaktadır.  

Bu çalıĢmada online alıĢveriĢ sitelerinde uygulanan canlı çevrim içi destek 

uygulamasının müĢterilerde oluĢturduğu iĢletme güvenirliği baĢta olmak üzere 

etkileĢim, hizmet kalitesi, kurumsallık ve beğeni faktörlerine olan etkileri 

değerlendirilmiĢtir.  AraĢtırma sonuç özet tablosu Çizelge 4. 32.‟de verilmiĢtir. 
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Çizelge 4.32. Sonuç Özeti   

Hipotezler Sonuç 

H1a. Canlı Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkileĢim 

olgusu arasında pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.68 

H1b. Canlı Destek Sistemi seviyesi ve güven olgusu arasında 

pozitif etki vardır.  

DoğrulanmıĢtır 

.58 

H1c. Canlı Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanın müĢteri 

hizmetleri kalitesi olgusu arasında pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.34 

H2a. EtkileĢim seviyesi web sitenin müĢteri hizmetleri kalitesi 

olgusunu pozitif etkiler. 

DoğrulanmıĢtır 

.45 

H2b. EtkileĢim seviyesi ile müĢteri beğeni olgusu arasında 

pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.78 

H2c. Web site etkileĢim seviyesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.80 

H2d. Web sitenin etkileĢim seviyesi ve güven olgusu arasında 

pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.57 

H3. MüĢteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif etki vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.34 

H4. Kurumsallık ve güven olgusu arasında pozitif etki vardır DoğrulanmıĢtır 

.60 

H5a. MüĢteri beğenisi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif etki 

vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.83 

H5b.  MüĢteri beğenisi ve güven olgusu arasında pozitif etki 

vardır. 

DoğrulanmıĢtır 

.72 

Hipotez H1a: Canlı Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkileĢim olgusu 

arasında pozitif etki vardır. ġekil 4.21‟de görüldüğü gibi Canlı Destek Sistemi 

seviyesi ve web sitesi etkileĢim olgusu arasında pozitif etki olduğu 0.68 yükleme 

ile doğrulanmıĢtır. 

Hipotez H1b: Canlı Destek Sistemi seviyesi ve güven olgusu arasında 

pozitif etki vardır. Canlı Destek Sistemi seviyesi ve güven olgusu arasında pozitif 

etki 0.58 yükleme ile doğrulanmıĢtır. 

Hipotez H1c: Canlı Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanın müĢteri 

hizmetleri kalitesi olgusu arasında pozitif etki vardır. Canlı Destek Sisteminin 

mevcudiyeti firmanın müĢteri hizmetleri kalitesi olgusu arasında pozitif etki 

olduğu 0.34 yükleme ile doğrulanmıĢtır. Yanıtların frekans dağılımına 

bakıldığında canlı destek sisteminin müĢteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi 

konusunda yanıtlar nerdeyse eĢit olarak ikiye ayrıldığı görmekte. Katılımcıların % 

46‟sı CDS‟nin müĢteri hizmetleri kalitesini arttırdığını belirtirken, % 43,8‟i 

arttırmadığını belirtmiĢtir (Çizelge 4.11. ve ġekil 4.6.). Bu sonuç nispeten düĢük 
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olan 0.34 AMOS analizi sonucuyla uyumludur. Bunun sebebinin araĢtırmaya 

katılan deneklerin (kullanıcıların) yarısının CDS mevcut olmayan siteye maruz 

kalmalarından kaynaklandığını söylenebilir. 

Hipotez H2a: EtkileĢim seviyesi web sitenin müĢteri hizmetleri kalitesi 

olgusunu pozitif etkiler. EtkileĢim seviyesi web sitenin müĢteri hizmetleri kalitesi 

olgusunu pozitif etkilediği 0.45 yükleme ile doğrulanmıĢtır. 

Hipotez H2b: EtkileĢim seviyesi ile müĢteri beğeni olgusu arasında pozitif 

bir etki vardır. EtkileĢim seviyesi ile müĢteri beğeni olgusu arasında doğrudan ve 

yüksek derecede pozitif etki olduğu 0.78 yükleme ile doğrulanmıĢtır. Beğeni 

faktörlerinden B2, B3 ve B4 için frekans dağılımı AMOS yüklemesinin yüksek 

olması ile doğru sonuçlar vermiĢtir (Çizelge 4.20 ve ġekil 4.15, Çizelge 4.21 ve 

ġekil 4.16, Çizelge 4.22 ve ġekil 4.17).  

Hipotez H2c: Web site etkileĢim seviyesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif bir etki vardır. Web site etkileĢim seviyesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif etki olduğu 0.80 yükleme ile doğrulanmıĢtır. Frekans dağılım sonuçları 

online alıĢveriĢ web sitesinde canlı destek sistemi vasıtasıyla iletiĢime geçebilme 

kullanıcılarda kurumsallık algısına pozitif etken olduğunu ortaya koymuĢtur  (% 

47 kesinlikle katılanlar ve % 32 katılanlar). Katılmayanlar toplam yüzdesi 6 iken, 

%15 kararsız kalmıĢlardır (Çizelge 4.18  ve ġekil 4.13).  

Hipotez H2d: Web sitenin etkileĢim seviyesi ve güven olgusu arasında 

pozitif bir etki vardır. Web sitenin etkileĢim seviyesi ve güven olgusu arasında 

pozitif etki olduğu 0.65 yükleme ile doğrulanmıĢ olup frekans dağılım verileri ile 

uyumludur (Çizelge 4.19 ve ġekil 4.14). EtkileĢim ve CDS arasında 0.68 yükleme 

ile pozitif etki ve etkileĢim ile güven arasındaki yüksek yükleme 0.57 sonuçları 

canlı destek sisteminin güvene olan pozitif etkisini ortaya koymuĢtur. 

Hipotez H3: MüĢteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif etki vardır. MüĢteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallık olgusu arasında 

pozitif etki 0.34 yükleme ile doğrulanmıĢtır.  

Hipotez H4: Kurumsallık ve güven olgusu arasında pozitif etki vardır. 

Kurumsallık ve güven olgusu arasında pozitif etki 0.60 yükleme ile 

doğrulanmıĢtır.  
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Hipotez H5a: MüĢteri beğenisi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif etki 

vardır. MüĢteri beğenisi ve kurumsallık olgusu arasında pozitif etki 0.83 gibi 

yüksek yükleme ile doğrulanmıĢtır. Frekans dağılımına bakıldığında kullanıcıların 

alıĢveriĢ yaptıkları web sitesinin kurumsal firmaya ait olmasının büyük önem 

taĢıdığı (K1: % 81,4) ortaya çıkmıĢtır (Çizelge 4.15. ve ġekil 4.10). MüĢteri 

beğenisi ile kurumsallık arasındaki 0.83 yüklemeli pozitif etki online alıĢveriĢ 

iĢletmelerinin web sitelerinde beğeniye yönelik çalıĢmalara odaklanmalarının 

büyük önem taĢıdığını ortaya koymuĢtur. Beğeni, etkileĢim ve CDS arasındaki 

pozitif etki sebebiyle canlı destek sistemlerinin iĢletmelerin baĢarısında önemini 

ortaya koymuĢtur.  

Hipotez H5b:  MüĢteri beğenisi ve güven olgusu arasında pozitif etki 

vardır. MüĢteri beğenisi ve güven olgusu arasında pozitif etki 0.72 gibi yüksek 

yükleme ile doğrulanmıĢtır. G2 faktörü için frekans dağılımı kullanıcıların hoĢuna 

giden web sitelerine güvenlerinin daha fazla olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Kullanıcılar %67,8‟i beğeni ile güven arasında pozitif iliĢki kurduklarını belirtir 

iken bunun aksini belirtenler % 13,3 tür. Kararsız kalanlar yüzdesi ise 18,9 olarak 

belirlenmiĢtir (Çizelge 4.24 ve ġekil 4.19). 

Daha önce canlı destek sistemi ve onun tüketici algı ve davranıĢlarına olan 

etkilerini araĢtıran herhangi bir çalıĢma ile karĢılaĢmamıĢ olsak da aĢağıda 

özetlenen bazı benzeri çalıĢmalar mevcuttur. Bu çalıĢmalar Ġnternet iletiĢim ve 

etkileĢim teknolojilerinin, online ürün sunumu ve görsellerin formatlarının etkileri 

konusunda yürütülen çalıĢmalardır. 

 Görsel etkileĢimli teknolojilerin (IIT- image interactivity technology) 

tüketici davranıĢlarındaki etkilerini ölçme. Özellikle online mağaza algısı, 

alıĢveriĢ beğenisi ve zevk alma, alıĢveriĢ etkileĢimi, web sitede kalma 

isteği ve satın almanın gerçekleĢmesine olan etkileri ölçülmüĢtür (Kim, 

vd., 2007:104). AraĢtırma sonuçları bu çalıĢma bulguları ile örtüĢerek, 

etkileĢimi arttıran teknolojilerin tüketici davranıĢlarının satın almaya 

sonucuna katkıda bulunan çoğu etmenleri olumlu etkilediği ortaya 

konulmuĢtur.   

 Li vd. (2001) araĢtırması sonucunda interaktif ürün sergilenmesi 

etkileĢimi arttırarak müĢterilerin alıĢveriĢ sürecine daha da derinden dahil 

olduklarını göstermiĢtir. 
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 EtkileĢimi arttıran uygulamalar sayesinde oluĢturulan e-beğeni sonucunda 

e-mağaza algısı olumlu etkilendiğini, dolaysıyla online müĢterinin web 

sitede kalma isteğini arttırdığı da gösteren çalıĢmalar mevcuttur (Menon 

ve Kahn, 2002; Eroglu, vd., 2003; Fiore, vd., 2005; Forsythe ve Bailey, 

1996). 

 EtkileĢimi arttıran „eĢleĢtirme ve kombin oluĢturma uygulamaları‟, „3D 

rotasyon uygulaması‟ ve „3D sanal manken‟ gibi Ġnternet uygulamalarının 

araĢtırmaları da yapılmıĢtır ( Fiore ve Jin, 2003; Li, vd., 2003; Fiore, vd., 

2005a, b; Lee, vd., 2006). 

 Montoya-Weiss, vd. (2003) tarafından yapılan çalıĢma online mağaza 

hakkındaki müĢteri algısı ve müĢteri memnuniyeti arasında pozitif iliĢki 

olduğunu otaya koymuĢtur. Online mağaza tasarımı ile müĢteri 

memnuniyeti arasında da pozitif iliĢki vardır ( Evanschitzky, vd., 2004; 

Szymanski ve Hise, 2000). 

 Online tüketicinin web site üzerinde alıĢveriĢ esnasında oluĢan sorun ve 

sorulanının hemen giderilmesi açısından etkileĢim gereçlerin olması büyük 

önem taĢıdığı belirlenmiĢtir (Yen ve Lu, 2008; Hor-Meyll, vd., 2012; 

Dholakia ve Zhao, 2010; Zhao ve Dholakia, 2009; Cebi, 2013b). Bu 

ihtiyacın karĢılanması da „ulaĢılabilirlik ve hız‟ unsurları aracılığıyla 

müĢteri memnuniyetini doğrudan etkiler (Tontini, 2016). 

 Ayrıca, iletiĢim/etkileĢim web sitenin kiĢiselleĢtirme/esnekliklik 

özelliğinden daha önemli olduğu belirlenmiĢtir (Souitaris ve Balabanis, 

2007; Tontini, 2016). 

 Pappas vd. (2016) tarafından yürütülen çalıĢma sonuçları tüketicilerin 

biliĢsel (cognitive) ve duygusal (affective) algısını hedefe alarak satıĢları 

gerçekleĢtirmek isteyen iĢletmelerin online mağazalarının daha çok 

etkileĢimli olması gerektiğini göstermiĢtir. 

Sonuç olarak, canlı destek sistemi uygulamalarının online alıĢveriĢ web 

sitelerine entegre edilmesi ve kullanımı esnasında ortaya çıkacak maliyetlerine 

rağmen iĢletmelere büyük ölçüde fayda sağladıkları belirlenmiĢtir. Canlı destek 

sisteminin faydaları arasında güven,  iĢletmenin kurumsallığı algısı, beğeni, 

etkileĢim ve müĢteri hizmetleri kalitesindeki artıĢlar sayılabilir. Bununla birlikte, 

e-ticaret iĢletmelerinin canlı destek sisteminin web sitelerinde sahip olmalarının 

yeterli olmadığı bu uygulamanın kullanım Ģeklinin de çok önemli sonuçlar 
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verdiğinin de göz önünde bulundurulması gerekmektedir.  CDS uygulaması 

yönetim paneli üzerinden iletiĢime geçen müĢteri temsilcisinin iletiĢim Ģekli, yanıt 

hızı ve müĢterilerin beklentilerinin karĢılanması müĢteride etkileĢim, beğeni, 

memnuniyet ve güven olgusunu pozitif etkiler. 

ġekil 4.1‟de önerilen altı faktörden oluĢan teorik modelin anket bulguları 

ıĢığında değerlendirilmesi sonucu önerilen modelin geçerli olduğu belirlenmiĢtir. 

Canlı destek sistem ‟inin güvene olan etkisinin teorik modelinin yüklemelerle son 

hali ġekil 4.22‟ de verilmiĢtir.  

 

ġekil 4.22. Canlı destek sistemi‟nin güvene olan etkisinin teorik modelin 

yüklemelerle son hali 

4.9. Ġleriye Yönelik AraĢtırma Önerileri ve Kısıtlamalar 

Online alıĢveriĢ web sitelerinde güveni etkileyen faktörlerin neler 

olduğunun ve etki derecelerini belirlenmesi amacıyla yapılan çalıĢmada öncelikle 

literatür çalıĢması yapılmıĢ, bu konuda daha önce çalıĢılmıĢ ölçeklerden de 

faydalanılarak anket çalıĢması hazırlanmıĢtır. Yapılan anket araĢtırmasının 

sonuçları ile müĢterilere daha bilinçli hizmet verilmesi yönünde e-iĢletmelere yol 

gösterilmesi, online alıĢveriĢ web sitelerinde uygulanan canlı çevrim içi destek 

uygulamasının müĢterilerde oluĢturduğu iĢletme güvenirliği baĢta olmak üzere 
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etkileĢim, hizmet kalitesi, kurumsallık ve beğeni faktörlerine olan etkisinin 

ölçülmesi ve sonuçlar doğrultusunda iĢletmelere öneriler sunulmuĢtur. 

Bu çalıĢmada güven konusunda yapılan araĢtırmalarda belirlenen etkenler 

arasında yer alan temel beĢ etkeni ( canlı destek sistemi, etkileĢim, hizmet kalitesi, 

beğeni ve kurumsallık olgusu) incelenmiĢtir. Öncelik konumuz bu etkenlerin 

güven olgusuna ne derece etkili olduklarını belirlemek ve canlı destek sisteminin 

bu etkenler aracılığıyla ve doğrudan güvene olan etki seviyesini belirlemek 

olmuĢtur. 

Ġncelenen beĢ etken haricinde baĢka etkenlerin de mevcut olduğunu ve 

güven konusunun online alıĢveriĢte olan önemi sebebiyle bu etkenler de gelecek 

çalıĢmalar konusu olabilir.  

Bu çalıĢmada güven dahil toplam altı etken arasındaki iliĢki incelenip 

önem dereceleri ortaya konulmuĢtur. Bundan sonraki çalıĢmalar her bir etkenin 

ayrıca daha da ayrıntılı incelemesi online alıĢveriĢ web sitelerin daha verimli hale 

getirilmesinde destek sağlayacaktır.  E-ticaret iĢletmelerinin web sitesinde canlı 

destek sisteminin mevcut olması tek baĢına yetersizdir. Bu uygulamanın kullanım 

Ģekli de büyük önem taĢımaktadır.  CDS uygulaması yönetim paneli üzerinden 

iletiĢime geçen müĢteri temsilcisinin iletiĢim Ģekli, yanıt hızı ve müĢterilerin 

beklentilerinin karĢılanması gibi unsurları da ayrıca araĢtırılması büyük önem 

taĢımaktadır. 

Mevcut olan web sitesi türlerinin çok olması ve her birinin hedef 

kitlesinde ve amaçlarında farklılıklar göstermesi sebebiyle benzeri çalıĢmanın belli 

bir web sitesi türlerine odaklı yapılması da gelecek çalıĢmalar için önerilebilir 

konuların baĢında gelmektedir.  

Bu araĢtırmada yer alan örnek kütlesinin %86,9‟u 18- 24 yaĢ arası ve 

üniversite öğrencisi olması sebebiyle farklı ana kütle temsilcilerini temsil etmede 

kısıtlamalara yol açabilmektedir. Aynı araĢtırmayı farklı demografik bilgilere 

sahip olan, örneğin; orta yaĢ ve üstü, farklı sektörlerde çalıĢan ve/veya ev hanımı 

olan hedef kütleyi de temsil eden kullanıcılara yönelik yapılması bu araĢtırmayı 

güçlendirebilmektedir.  
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TARTIġMA VE SONUÇ 

E-ticaret sektöründeki iĢletmeler satıĢını yaptıkları ürün veya hizmetleri 

sanal mağaza olarak adlandırabilecek web siteleri vasıtasıyla müĢterilerine 

ulaĢmaktadırlar. Fiziki mağazalarda olduğu gibi sanal mağazaları web sitelerinin 

de baĢarılı olmasında çok farklı etkenler mevcuttur. Güvenilirlik, güven, sadelik ve 

kabul edilebilirlik bu etkenlerden bazılarıdır. EtkileĢim, Kullanıma ElveriĢlilik, 

Güven, Pazarlama BileĢenleri ve Estetik diğer önemli etkenlerdir. Bu çalıĢmada 

güven konusunda yapılan araĢtırmalarda belirlenen etkenler arasında yer alan 

temel beĢ etken (canlı destek sistemi, etkileĢim, hizmet kalitesi, beğeni ve 

kurumsallık olgusu) incelenmeye alınmıĢtır.  

ÇalıĢmanın sonuçları etkileĢimin canlı destek sistemi sayesinde arttığını 

ortaya koymuĢtur. EtkileĢim, web sitesinde müĢteri destek araçlarının mevcut 

olmasını ve bu araçların karĢılıklı iletiĢimi kolaylaĢtırarak verimli olmasını ifade 

etmektedir. EtkileĢim seviyesi web sitesinde kullanıcısının gerçek zamanlı web 

sitesi içeriğini ve Ģeklini değiĢtirmede ne ölçüde yer alabileceğini göstermektedir. 

Ara yüz özellikleri arasında etkileĢim müĢterilerin web sitesi olgusunda büyük 

etkendir. Web siteler uygun yöntemler kullanıldığında interaktif yani etkileĢimli 

olabilirler ve ziyaretçinin taleplerini hızlı bir Ģekilde karĢılayabilirler. E-posta ile 

Ģikâyetlere hızlı yanıt sistemi, iyi organize edilmiĢ canlı destek sistemi veya bant 

yayınlı yardım masaları ve sorgulama mekanizmaları e-ticaret iĢletmelerinin önem 

vermeleri gereken konuların baĢında gelmektedir.  

Yürütülen çalıĢmalar sayesinde online alıĢveriĢ web sitelerinin etkileĢim 

seviyeleri ile baĢarıları arasında pozitif etki olduğu ortaya konulmuĢtur. EtkileĢimi 

yüksek web sitelerin müĢterilerin ilgisini arttırdığını, iĢletme ile müĢteriler 

arasındaki iliĢkiyi kuvvetlendirdiğini ve Ġnternet üzerinde yaptıkları alıĢveriĢ 

sürecinden memnun kalmalarında pozitif etken olduğu bu çalıĢmada doğrulanmıĢ 

bulunmaktadır.  

Bunun yanı sıra, etkileĢimin müĢteri sadakatini doğrudan etkilediği de 

literatürde belirtilmiĢtir. Sadık müĢteri portföyü iĢletmelerin baĢarısında anahtar 

etken olduğundan etkileĢim online alıĢveriĢin önemli etkeni olarak 

değerlendirilmelidir. Dolayısıyla etkileĢimi arttıran canlı destek sisteminin web 

sitelerde mevcut olması iĢletmelerin baĢarısında büyük önem taĢımaktadır ve bu 

çalıĢma sonuçları da bunu desteklemektedir. 
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KarıĢık bir online alıĢveriĢ ortamında, iĢletmenin büyüyebilmesi, pazar 

payını arttırabilmesi ve uzun vadeli müĢteri iliĢkileri kurabilmesi için müĢteri 

memnuniyeti kritik önem taĢımaktadır. Bu nedenle, e-ticaret iĢletmelerinin 

müĢterileri nasıl memnun edebileceklerini anlamaları gerekmektedir. Bu çalıĢma  

neticesinde canlı destek sistemi ve müĢteri hizmetleri kalitesi olgusu arasından 

pozitif etki olduğu kanıtlanmıĢtır. Ayrıca, müĢteri hizmetleri kalitesi olgusu ile 

güven arasında da pozitif bir etki tespit edilmiĢtir.  

Kurumsallık faktörü müĢterilerde iĢletme hakkında pozitif olgu 

oluĢturmakta ve iĢletmenin faaliyet ömrünü olumlu yönde etkilemektedir. Ġnternet 

teknolojilerinin geliĢmesi ve iĢletmelerin bu teknolojileri web sitelerinde 

kullanımıyla elde ettikleri faydalardan en önemlisi kurumsal imajlarındaki olumlu 

etkileridir. Geleneksel iĢletmelerde olduğu gibi e-ticaret iĢletmelerin de kurumsal 

yapıya sahip olmaları büyük önem taĢıdığı yapılan araĢtırmada ortaya çıkmıĢtır. 

Kurumsallık olgusunun araĢtırma konusu olan diğer beĢ etkenle büyük yüklemeler 

göstererek pozitif etkileĢim içinde olduğu belirlenmiĢtir.  

Ancak, literatür taraması esnasında E-ticaret sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmelerin ne derecede kurumsal olduğu ve müĢterilerde oluĢturduğu kurumsallık 

olgusunun gerçekleĢen satıĢlara etkisini değerlendiren bilimsel çalıĢmaların 

yetersiz olduğu da belirlenmiĢtir.   

E-Beğeni ve beğeninin iĢletmelerin baĢarısındaki etkileri farklı açılardan 

yabancı literatürlerde incelenmiĢtir. Bu çalıĢmaların özetleri 2. ve 3. Bölümlerde 

ayrıntılı olarak verilmiĢtir. Kısaca, beğeni olgusunun iĢletmelerin baĢarısını birden 

fazla açıdan pozitif ve doğrudan etkilediği tespit edilmiĢtir. MüĢteriler beğendiği 

web siteleri daha sık ziyaret ettiklerini, ziyaret sürelerinin daha uzun olduğunu, 

tekrarlanan ziyaretlerin arttığını ve beğeninin nihai satıĢla sonuçlanan ziyaretleri 

pozitif etkilediğini ortaya koymuĢtur. Ayrıca bu çalıĢma neticesinde beğeninin 

güven olgusunu da doğrudan pozitif etkilediği kanıtlanmıĢtır. Beğeni aynı 

zamanda etkileĢim ve kurumsallık arasında da yüksek yükleme ile neticelenmiĢtir. 

Bu durum iĢletmelerin web sitelerinin beğenilir olması için neler yapılması 

gerektiği konusuna ayrıca odaklanmaları gerektiğini ortaya çıkarmıĢtır. 

Sonuç olarak, canlı destek sistemi uygulamalarının online alıĢveriĢ web 

sitelerine büyük ölçüde fayda sağladıkları belirlenmiĢtir. Bu faydalar güven baĢta 

olmak üzere iĢletmenin kurumsallığı algısına, beğenilmesine, etkileĢim ve müĢteri 
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hizmetleri kalitesinin artmasını kapsamaktadır. Ancak, e-ticaret iĢletmeleri canlı 

destek sisteminin web sitesinde sadece mevcut olmasının yetersiz olduğunu, esas 

bu uygulamanın kullanım Ģekli gerçek sonuçlar verdiğini göz ardı etmemelidirler. 

CDS uygulaması yönetim paneli üzerinden iletiĢime geçen müĢteri temsilcisinin 

iletiĢim Ģekli, yanıt hızı ve müĢterilerin beklentilerinin karĢılanması müĢteride 

etkileĢim, beğeni, memnuniyet ve güven olgusunu pozitif etkilemektedir.  
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EKLER 

Ek 1. Anket 

Ġncelediğiniz web site ile ilgili deneyiminiz ve görüĢleriniz doğrultusunda 

aĢağıdaki soruları yanıtlayınız. Katkılarınız için Ģimdiden teĢekkürler. Talimat 

sayfası: http://globalticaret.biz/ 

Ġncelenecek website: https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/ 

Lütfen soruları tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabı 

iĢaretleyiniz. 

Zorunlu soru * 

1. Adınız ve Soyadınız  

 

2. E-Posta adresiniz  

 

3. Cep Telefonunuz veya Sabit Hat  

 

4. Cinsiyetiniz: * 

 Erkek 

 Kadın 

5. YaĢınız: * 

 18-24 

 25-31 

 32-40 

 

 

 

https://www.google.com/url?q=http://globalticaret.biz/&sa=D&usg=AFQjCNH43I8IKPfpW_0qfAfaTCuJenotGQ
https://www.google.com/url?q=https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/&sa=D&usg=AFQjCNFFavTdm6pGQ2KNKz4cFpVpXhAejw
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6. Eğitim durumunuz: * 

Öğrenciler Ģu anda okumakta oldukları program doğrultusunda iĢaretleyebilir 

 Lise 

 Lisans 

 Yüksek Lisans ve üstü 

 

7. Ġnternetten ne sıklıkla alıĢveriĢ yapıyorsunuz? * 

 Haftada bir kez 

 Ġki haftada bir kez 

 Ayda bir kez 

 Yılda bir kaç kez 

 Daha önce hiç yapmadım 

 

8. Web sitesinde hangi ürünü incelediniz? * 

 Cep telefonu 

 Video kamera 

 Erkek parfümü 

 Kadın parfümü 

 Bitkisel Takviye 

 Jean Etek 

 Erkek Pantolon 

 

9. Ġncelediğiniz ürünün Tedarik Süresi kaç iĢ günüdür? * 

 
 

10. Ġncelediğiniz ürünün Mevcut Stok Miktarı kaç? * 
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11. Web sitesinde Canlı Destek Sistemi mevcuttu * 

 Evet 

 Hayir 

 

12. Canlı etkileĢim sayesinde web sitesi daha da anlaĢabilir hale gelir * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

13. Canlı Destek Sistemi web sitenin anlaĢılabilir olmasında yararlıdır * 

      AnlaĢıla bilirliği- web sitesi ve sunulan ürünleri hakkında içerik ve bilgileri 

kolay anlayabilmeniz 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

14. CDS sayesinde müĢteri hizmetleri kalitasi artar * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

15. Ġncelediğim web site müĢteri hizmetlerine önem veriyor * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

16. Web sitesinde sunulan müĢteri hizmetlerinden memnun kaldım * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 
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17. Web sitesinde bilgiye kolay ulaĢabilmek müĢteri hizmetleri kalitesini 

arttırır * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

18. EtkileĢimi yüksek olan web sitelerine daha çok güvenirim * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

19. EtkileĢimi yüksek olan web siteleri daha çok ilgimi çeker * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

20. EtkileĢimi yüksek olan web siteleri daha çok hoĢuma gider * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

21. Web sitesinde canlı iletiĢime geçebilmek hoĢuma gider * 

 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

22. Canlı Destek Sistemi mevcut olan web siteleri daha güvenlidir * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 
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23. HoĢuma giden web sitelerine güvenim daha fazladır * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

24. Kolay anlayabildiğim web sitelerine güvenim daha fazladır * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

25. Web sitede iletiĢim araçlarının mevcut olması benim için önemlidir * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

26. ĠletiĢim araçları sayesinde web sitesi ile benim aramda etkileĢim artar * 

EtkileĢim - sorularınıza yanıt alabilme, cevaplayabilme, canlı ortamda olduğu 

gibi iletiĢim kurabilme özelliğidir. 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

27. Web sitesi ile etkileĢim benim için önemlidir * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

 

28. AliĢveriĢ yaptığım web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olması benim 

için önemlidir * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 
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29. MüĢteri hizmetleri kalitesine önem veren firmalar daha kurumsaldır * 

Kurumsallık- iĢletmenin tüm faaliyetlerinin sistematik ve kiĢilere, insan 

faktörüne bağlı kalmadan yürütülmesi 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

30. Kurumsal firmaların web sitelerine güvenim daha fazladır * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 

 

31. Web sitesinde Canlı Destek Sistemi vasıtasıyla iletiĢim yapabileceğimiz 

müĢteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldır * 

 
1 2 3 4 5 

 

Kesinlikle 

katılmıyorum      

Kesinlikle katılıyorum 
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Ek 2. DeğiĢken toplam istatistik tablosu 

  Toplam koralasyon Cronbach's Alpha  

1 E1 ,674 ,925 

2 E2 ,753 ,924 

3 E3 ,728 ,924 

4 MH1 ,600 ,929 

5 MH4 ,593 ,929 

6 CDS2 ,363 ,930 

7 CDS1 ,647 ,926 

8 B4 ,702 ,925 

9 MH3 ,570 ,929 

10 MH2 ,606 ,927 

11 K2 ,531 ,928 

12 K4 ,684 ,925 

13 K1 ,684 ,925 

14 B2 ,674 ,926 

15 B3 ,730 ,924 

16 B1 ,665 ,926 

17 G2 ,510 ,928 

18 G3 ,548 ,928 

19 K3 ,712 ,925 

20 G1 ,636 ,926 
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Ek 3. 20 değiĢken ile veriler 

Güvenirlik Ġstatistiği 
 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,930 20 

 

KMO ve Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,931 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6450,208 

  df 190 

  Sig. ,000 

Communalities 

DeğiĢken No DeğiĢken Etiketi / Soru Kodu Initial Extraction 

1 E1 1,000 ,838 

2 E2 1,000 ,857 

3 E3 1,000 ,835 

4 MH1 1,000 ,927 

5 MH4 1,000 ,917 

6 CDS2 1,000 ,910 

7 CDS1 1,000 ,665 

8 MH3 1,000 ,863 

9 MH2 1,000 ,756 

10 K2 1,000 ,859 

11 B4 1,000 ,653 

12 K4 1,000 ,757 

13 K1 1,000 ,722 

14 B2 1,000 ,772 

15 B3 1,000 ,844 

16 B1 1,000 ,737 

17 G2 1,000 ,803 

18 G3 1,000 ,851 

19 K3 1,000 ,702 

20 G1 1,000 ,612 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 



 

211 

Toplam Açıklanan Varyans 

 

BaĢlangıç Eigen değerler 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cum. 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cum. 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cum. 

% 

1 9,448 47,239 47,239 9,448 47,239 47,239 3,638 18,190 18,190 

2 2,689 13,447 60,686 2,689 13,447 60,686 3,463 17,317 35,506 

3 1,297 6,484 67,170 1,297 6,484 67,170 2,678 13,392 48,899 

4 ,968 4,840 72,010 ,968 4,840 72,010 2,521 12,603 61,502 

5 ,766 3,829 75,839 ,766 3,829 75,839 2,280 11,401 72,904 

6 ,713 3,563 79,402 ,713 3,563 79,402 1,300 6,499 79,402 

7 ,594 2,970 82,372             

8 ,452 2,260 84,632             

9 ,416 2,081 86,713             

10 ,363 1,817 88,530             

11 ,338 1,690 90,220             

12 ,324 1,619 91,839             

13 ,308 1,540 93,379             

14 ,276 1,381 94,761             

15 ,244 1,222 95,983             

16 ,228 1,141 97,124             

17 ,196 ,981 98,106             

18 ,169 ,844 98,950             

19 ,141 ,703 99,653             

20 ,069 ,347 100,000             

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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DöndürülmüĢ BileĢen Matrisi (a) 

  BileĢen 

  1 2 3 4 5 6 

1 MH1 ,939      

2 MH4 ,937      

3 MH3 ,911      

4 MH2 ,820      

5 B3  ,805     

6 B2  ,766     

7 B1  ,685  ,437   

8 B4  ,572 ,320  ,352  

9 K3  ,494  ,438 ,428  

10 E1   ,809    

11 E3  ,300 ,764    

12 E2  ,334 ,757    

13 G3    ,872   

14 G2    ,837   

15 G1  ,394  ,555   

16 K2     ,873  

17 K4  ,324 ,367  ,663  

18 K1  ,479 ,363  ,563  

19 CDS2      ,924 

20 CDS1  ,462    ,497 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a  Rotation converged in 6 iterations. 
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Ek 4. 19 değiĢken ile veriler (k3 çıkarılmıĢtır) 

Güvenirlik Ġstatistiği 
 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,925 19 

 

KMO ve Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6031,515 

  df 171 

  Sig. ,000 

 

Communalities 

 

DeğiĢken No DeğiĢken Etiketi / Soru Kodu Initial Extraction 

1 E1 1,000 ,835 

2 E2 1,000 ,856 

3 E3 1,000 ,839 

4 MH1 1,000 ,927 

5 MH4 1,000 ,917 

6 CDS2 1,000 ,908 

7 CDS1 1,000 ,665 

8 MH3 1,000 ,864 

9 MH2 1,000 ,756 

10 K2 1,000 ,862 

11 B4 1,000 ,648 

12 K4 1,000 ,773 

13 K1 1,000 ,727 

14 B2 1,000 ,775 

15 B3 1,000 ,848 

16 B1 1,000 ,753 

17 G2 1,000 ,811 

18 G3 1,000 ,857 

19 G1 1,000 ,602 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Toplam Açıklanan Varyans 
 

 BaĢlangıç Eigen değerleri 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

  Total 

% of 

Var. Cum. % Total 

% of 

Var. Cum. % Total 

% of 

Var. Cum.% 

1 8,857 46,615 46,615 8,857 46,615 46,615 3,617 19,039 19,039 

2 2,657 13,984 60,599 2,657 13,984 60,599 3,191 16,794 35,833 

3 1,288 6,779 67,379 1,288 6,779 67,379 2,679 14,099 49,933 

4 ,949 4,996 72,374 ,949 4,996 72,374 2,338 12,307 62,239 

5 ,760 3,998 76,373 ,760 3,998 76,373 2,100 11,052 73,291 

6 ,713 3,750 80,123 ,713 3,750 80,123 1,298 6,832 80,123 

7 ,587 3,087 83,210             

8 ,427 2,250 85,460             

9 ,389 2,047 87,507             

10 ,361 1,900 89,407             

11 ,337 1,776 91,183             

12 ,312 1,644 92,827             

13 ,282 1,486 94,314             

14 ,269 1,417 95,731             

15 ,232 1,219 96,950             

16 ,197 1,036 97,986             

17 ,171 ,900 98,886             

18 ,142 ,749 99,635             

19 ,069 ,365 100,000             

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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DöndürülmüĢ BileĢen Matrisi (a) 
 

  BileĢen 

  1 2 3 4 5 6 

1 MH1 ,939      

2 MH4 ,938      

3 MH3 ,911      

4 MH2 ,820      

5 B3  ,805     

6 B2  ,765     

7 B1  ,689  ,446   

8 B4  ,564 ,336  ,339  

9 E1   ,810    

10 E3   ,774    

11 E2  ,330 ,760    

12 G3    ,874   

13 G2    ,841   

14 G1  ,384  ,548   

15 K2     ,873  

16 K4  ,328 ,362  ,675  

17 K1  ,479 ,365  ,566  

18 CDS2      ,924 

19 CDS1  ,459    ,497 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a  Rotation converged in 6 iterations. 
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Ek 5. Model uyumluluk özeti 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 72 389,036 137 ,000 2,840 

Saturated model 209 ,000 0 
  

Independence model 38 6138,290 171 ,000 35,896 

Temel KarĢılaĢtırmalar 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,937 ,921 ,958 ,947 ,958 

Saturated model 1,000 
 

1,000 
 

1,000 

Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model ,801 ,750 ,767 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 1,000 ,000 ,000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 252,036 196,918 314,799 

Saturated model ,000 ,000 ,000 

Independence model 5967,290 5714,531 6226,385 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model ,944 ,612 ,478 ,764 

Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000 

Independence model 14,899 14,484 13,870 15,113 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model ,067 ,059 ,075 ,000 

Independence model ,291 ,285 ,297 ,000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 533,036 540,383 
  

Saturated model 418,000 439,327 
  

Independence model 6214,290 6218,167 
  

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1,294 1,160 1,446 1,312 

Saturated model 1,015 1,015 1,015 1,066 

Independence model 15,083 14,470 15,712 15,093 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 176 189 

Independence model 14 15 
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