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ÖZ 

BĠR E-TĠCARET SĠTESĠNDE E MEMNUNĠYETĠN MÜġTERĠ E-SADAKATE 

ETKĠSĠ 

GÖKSAL ĠZCĠ 

 

Teknolojik geliĢmeler ile paralel olarak günümüz ticaret hayatında önemli bir 

yere sahip olan e-ticaret süreçleri kapsamında, geleneksel ticaret süreçlerinde 

önemli olan müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati kavramları da öne 

çıkmaktadır. Geleneksel müĢteri memnuniyeti ve geleneksel müĢteri sadakati 

kavramları ile öz olarak benzeĢen ve fakat etkilendikleri faktörler açısından 

farklılaĢan bu iki kavram, yürütülen araĢtırmanın temel konusunu oluĢturmaktadır. 

E-ticaret süreçlerinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlarının önemine 

değinmeyi temel argüman olarak kabul eden bu araĢtırma kapsamında, bir e-ticaret 

sitesinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlarına yönelik analiz yürütülmüĢ ve bu 

analiz kapsamında, iki kavramın e-ticaret süreçleri açısından son derece önemli 

olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

 

 

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, e-memnuniyet, e-sadakat, müĢteri 

memnuniyeti, müĢteri sadakati 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF E SATISFACTION ON CUSTOMER E-LOYALTY IN AN  

E-COMMERCE SITE 

In parallel with technological developments, within the scope of e-commerce 

processes, which have an important place in today's commercial life, the concepts 

of customer satisfaction and customer loyalty which are important in traditional 

trading processes come to the fore. These two concepts, which are similar in 

essence with traditional customer satisfaction and traditional customer loyalty but 

differentiated in terms of the factors they are affected, constitute the main subject of 

the research conducted. Within the scope of this research, which considers the 

importance of e-satisfaction and e-loyalty concepts in e-commerce processes as the 

main argument, an analysis was conducted on the concepts of e-satisfaction and e-

loyalty in an e-commerce website. It is concluded that it is extremely important in 

terms of trade processes. 

 

Keywords: e-commerce, e-satisfaction, e-loyalty, customer satisfaction, 

customer loyalty 
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GĠRĠġ 

Bilgi teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler, küreselleĢme ve internet kullanımının 

yaygınlaĢması, ticaret hayatı üzerinde önemli bir takım değiĢimlere ve geliĢmelere 

neden olmuĢtur. Bu geliĢmelerin baĢında ticaretin geleneksel yöntemler haricinde 

yeni ve teknolojiye uyum sağlamıĢ yöntemler ile yapılması gelmektedir. Diğer bir 

ifade ile artık geleneksel ticaret yöntemlerinin yanı sıra internet tabanlı elektronik 

ticaret yöntemleri ticaret hayatındaki yerini almıĢtır. Günümüzde, e-ticaret 

platformları üzerinden yürütülen ticari iĢlemlerin hacmi son derece yüksektir. 

MüĢteriler, bilgiye hızlı eriĢebildikleri, zamandan kazandıkları ve ürün / hizmet 

karĢılaĢtırmasını istedikleri Ģekilde yapabildikleri e-ticaret süreçlerini sıklıkla tercih 

etmektedir. Bu kapsamda, günümüz örgütleri e-ticaret süreçlerine önemli yatırımlar 

yapmaktadır. Bu yatırımlar yalnızca, çevrimiçi ortamlarda alıĢ veriĢ yapılmasını 

sağlamaya yönelik değil eĢ zamanlı olarak bu ortamlarda yapılan alıĢ veriĢ 

süreçlerinde müĢterileri memnun etmeye ve sadık müĢteriler yaratmaya yöneliktir. 

E-memnuniyet ve e-sadakat geliĢtirmeye yönelik pazarlama çabalarını yürüten 

örgütlerin bu iki kavramın geleneksel memnuniyet ve sadakat kavramından 

farklılıklarını da göz önünde tuttukları bilinmektedir. Bu tez çalıĢmasında, e-

memnuniyet ve e-sadakat kavramlarına yönelik olarak genel bir değerlendirme 

yapılmıĢ ve bir e-ticaret sitesinde e-memnuniyet ve e-sadakate iliĢkin analiz 

yürütülmüĢtür.  

Analiz kapsamında, e-memnuniyet ve e-sadakat üzerinde etkili olan faktörler 

değerlendirilmiĢ ve bu faktörlerin alan yazında yer alan benzer çalıĢmalar ile olan 

iliĢkisi incelenmiĢtir. Analizin değerlendirilmesinde fayda sağlaması amacı ile 

çalıĢmanın birinci bölümünde e-ticaret kavramı ve özellikleri, tarihsel geliĢimi, e-

ticaretin faydaları ve sınırlılıkları, e-ticaretin türleri ve e-ticaret gelir modelleri 

değerlendirilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde müĢteri memnuniyeti kavramı ele alınmıĢtır. 

MüĢteri nedir sorunun yanıtlanmasından sonra, müĢteri memnuniyeti, algılanan 

değer ve e-memnuniyet kavramları detaylandırılmıĢtır.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde, e-sadakat kavramı, müĢteri sadakati nedir, 

türleri nedir, müĢteri sadakati oluĢturmanın yolları nelerdir baĢlıkları ile ele alınmıĢtır.  



 

2 

ÇalıĢmanın son bölümünde, bir e-ticaret sitesinin genel değerlendirmesi 

yapılmıĢ ve bu değerlendirmeler ön çalıĢmalar baĢlığı ile analiz öncesinde 

derlenmiĢtir. AraĢtırma hipotezlerinin test edilmesi kapsamında, e-ticaret ve e-

memnuniyet kavramlarının e-ticaret örgütleri açısından önemli kavramlar olduğu 

sonucuna varılmıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ELEKTRONĠK TĠCARET 

1.1. E-TĠCARET KAVRAMI VE ÖZELLĠKLERĠ 

E-ticaret son yıllarda üzerinde önemle durulan ve sürekli olarak süreçlerine 

iliĢkin araĢtırmalar yapılan bir konudur. Literatür kapsamında birçok farklı e-ticaret 

kavramına rastlamak mümkündür. Bu tanımlamalardan biri kapsamında e-ticaret; 

ticarete konu iĢleme iliĢkin tarafların elektronik olarak iletiĢim kurdukları her türlü 

ticari iĢ etkinliğine verilen isimdir (ÇeĢtepe, 2003: 50). Dünya Ticaret Örgütü 

tarafından yapılan tanımlamaya göre ise e-ticaret; mal ve hizmetlere iliĢkin üretim, 

reklam, satıĢ ve dağıtım eforlarının iletiĢim ağları üzerinden yapılması olayına 

verilen isimdir (Kırçova, 2003: 6).  

Literatür kapsamında elektronik ticaret kavramının tanımlamasına iliĢkin 

genel olarak kabul görmüĢ ve elektronik ticareti bir süreç olarak tanımlayan OECD 

tarafından yapılan tanımlamanın incelenmesinde yarar vardır. Bu tanımlama 

kapsamında elektronik ticaret aĢağıdaki eylemleri kapsayan bir süreçtir (Elektronik 

Ticaret El Kitabı, t.y.); 

 Ticaret öncesi tarafların (müĢteri-satıcı) elektronik ortamda buluĢması, bilg-

ilenmesi ve araĢtırmaları yürütmesi, 

 Ödeme sürecinin ve taahhüdün yerine getirilmesi, 

 Mal veya hizmetin teslimi, 

 SatıĢ sonrası bakım, destek ve diğer hizmetlerin temin edilmesi, 

Yukarıda yer alan tanımlamaya bakıldığında elektronik ticaretin kapsam 

olarak geleneksel ticaretten belirgin bir farklılığı yoktur. Elektronik ticaretin 

geleneksel ticaretten en belirgin farklılığı ticaret sürecinde elektronik kanalların 

kullanılıyor olmasıdır. Bu belirgin farklılığın dıĢında elektronik ticaretin sahip olduğu 

birtakım özellikler vardır ve bu özellikler elektronik ticaret uygulamalarını geleneksel 

ticaret uygulamalarından farklılaĢtırmaktadır. Bu özellikler (Dolanbay, 2000: 34); 
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 E-ticaret bir iĢletme için dünyaya açılan en büyük kapıdır,  

 E-ticaret, kendisi üzerinde yapılacak tüm çalıĢma yöntemlerin de radikal 

kararlar alınmasını gerektirebilir,  

 Yeni bir çalıĢma kültürü oluĢmaktadır, 

 E-ticaret uygulamaları kapsamında sunulan hizmetler, Ģirketlerin rekabet 

yoğun piyasalardaki konumlandırmasını etkilemektedir, 

 E-ticaret, bölgesellikten sıyrılmayı gerektirir, internet üzerinde sunulan bilgi, 

ürün ve hizmetlere dünyanın her yerinden anında ve rahatlıkla eriĢim imkânı 

sağlamaktadır,  

 7/24 alıĢveriĢe imkân veren altyapısı sayesinde, e-ticaret alıĢveriĢ-zaman 

arasındaki ikilemi ortadan kaldırmaktadır,  

 E-ticaretin güvenilirliği istatistiklerle ispatlanmıĢtır ancak güvenilirliği daha da 

kuvvetlendirmesi beklenmektedir,  

 E-ticaretin altyapısı ile tüketicilerin tercihleri, alıĢkanlıkları ve demografik 

özellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanılarak ürün veya hizmet satın 

alanla, satan arasında “kiĢiye özel” ticari iliĢki kurulabilir.  

Elektronik ticaret kavramı özellikle son yıllarda son derece geliĢmiĢ ve ticari 

hayatta önem arz eden bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Elektronik ticaretin 

geliĢmesi bilgi teknolojilerindeki ve internet sistemindeki geliĢmeler ile paralel olarak 

seyretmektedir. Teknolojik geliĢmeler açısından Amerika BirleĢik Devletleri ve bazı 

Avrupa Birliği ülkelerine kıyasla bir adım geride olan ülkemizde bile bilgisayar ve 

internet kullanım oranları gün geçtikçe arttığı görülmektedir. 



 

5 

Türkiye’de bilgisayar kullanımı oranları ve internet eriĢimi oranlarına yönelik 

olarak Türkiye Ġstatistik Kurumu (TUĠK) tarafından açıklanan 2004-2018 yılları 

arasına bilgisayar kullanımı ve internet kullanımı oranlarının kadın ve erkek 

değiĢkenlerine göre ayrımını gösteren tablo aĢağıda sunulmaktadır.   

Tablo 1.1: Bilgisayar ve Ġnternet Kullanım Oranları (2004-2018) 

 Yıllar Bilgisayar 

Kullanımı 

(Toplam) 

Erkek  Kadın  İnternet 

Kullanımı 

(Toplam)   

Erkek - Kadın -  

2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1 

2005 22,9 30,0 15,9 17,6 24,0 11,1 

2006 (*) - - - - - - 

2007 33,4 42,7 23,7 30,1 39,2 20,7 

2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6 

2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0 

2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7 

2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9 35,3 

2012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0 

2013 49,9 60,2 39,8 48,9 59,3 38,7 

2014 53,5 62,7 44,3 53,8 63,5 44,1 

2015 54,8 64,0 45,6 55,9 65,8 46,1 

2016 54,9 64,1 45,9 61,2 70,5 51,9 

2017 56,6 65,7 47,7 66,8 75,1 58,7 

2018 59,6 68,6 50,6 72,9 80,4 65,5 

 

 

Kaynak: TUĠK, http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, 15.10.2019. 
(*) 2006 yılında TUİK tarafından anket gerçekleştirilmemiştir. 
 

Türkiye’de internet kullanım oranının her geçen yıl arttığı görülmektedir. 

2004 yılında %18,8 olan internet kullanımı bilgisayar sayısındaki artıĢla birlikte 

http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
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[2004 = %23,6 ve 2018 = %59,6] artmıĢtır ve 2018 yılında % 72,9 oranında 

gerçekleĢmiĢtir. Bu noktada beklenti, artan bilgisayar kullanımı ve internet kullanımı 

oranları ile elektronik ticaret uygulamalarının kullanılmasının da aynı paralelde artan 

bir ivmeye sahip olmasıdır. Bu çerçevede TUĠK tarafından yürütülen hane halkı 

biliĢim teknolojileri kullanım araĢtırması kapsamında, bireylerin “mal ve hizmet 

satıĢı” amacı ile interneti kullanma oranları incelenmiĢtir.  

Tablo 1.2: Mal ve Hizmet SatıĢı Amacı ile Ġnternet Kullanımı (2004-2018) 

Yıllar Oran 

2004 1,7 

2005 1,1 

2006 (*)  

2007 2,9 

2008 4 

2009 4,1 

2010 4,1 

2011 7,2 

2012 7,2 

2013 9,3 

2014 16,5 

2015 20,8 

2016 20 

2017 17,8 

2018 21,3 

 

 

Kaynak: TUĠK, http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, 15.10.2019. 
(*) 2006 yılında TUİK tarafından anket gerçekleştirilmemiştir. 
 

http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
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Tablo 1.1. ve Tablo 1.2. deki oranlar karĢılaĢtırıldığında, bilgisayar ve 

internet kullanımının artmasına paralel olarak e-ticaret kullanımının da arttığını 

söylemek mümkündür.  

1.1.1. E-Ticaret Tanımı 

Dünya Ticaret Örgütü tarafından yapılan e-ticaret tanımına göre e-ticaret; 

ürün ile hizmetlerin üretilmesi, tutundurması ve dağıtım faaliyetlerinin 

telekomünikasyon ağları üzerinden çevrimiçi olarak yapılmasıdır (Akpunar, 2017: 

19). OECD tarafından yapılan elektronik ticaret tanımına göre ise e-ticaret, 

sayısallaĢtırılmıĢ Ģekildeki yazılı metinlerin, seslerin ve görüntülerin iĢlenmesi, 

iletilmesi ve geri bildirilmesi süreçlerine dayalı olan gerçek ve tüzel kiĢileri 

ilgilendiren tüm ticareti iĢlemleri kapsayan, elektronik ortamda alıcı ve satıcıları 

buluĢturan süreçtir (Elektronik Ticaret El Kitabı, t.y.). OECD tanımına göre ise diğer 

tanımdan farklı olarak dijital veriler üzerinden e-ticaret tanımlanmıĢ ses ve görsel 

veriler öne çıkarılmıĢtır. 

BirleĢmiĢ̧ Milletler Yönetim, Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemleri KolaylaĢtırma 

Merkezince (UN-CEFACT) yapılan bir diğer tanımlama ise, “iĢ, yönetim ve tüketim 

faaliyetlerinin yürütülmesi için yapılanmıĢ̧ ve yapılanmamıĢ̧ 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. Diğer iki tanıma göre daha geniĢ perspektiften bakan bu 

tanımlamaya göre elektronik ticaret kısaca, elektronik ortamda ticari iĢ, iĢlem ve 

fiillerde bulunmaktır (Korkmaz, 2004). 

WTO (Dünya Ticaret Örgütü) ise elektronik ticareti; ürün ve hizmetlerin arz 

edilmesi, tutundurma süreçleri, satıĢ ve satıĢ sonrası destek hizmetlerinin çevrimiçi 

ağlar üzerinden gerçekleĢtirilmesine yönelik süreçlerin tamamı Ģeklinde 

tanımlamaktadır (Kırçova, 1999: 6).  

1.1.2. E-Ticaret GeliĢimi 

Tarihsel perspektiften bakıldığında E-ticaret’in geliĢimi internetin geliĢimiyle 

ortaya çıktığı görülmektedir. Yıllar içerisinde internet ağları dünya çapında 

yaygınlaĢtıkça e-ticaret de daha fazla bilinir ve tercih edilir bir ticaret modeli haline 
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gelmiĢtir. Peter Drucker (2003: 20) “Geleceğin Toplumunda Yönetim” isimli 

kitabında e-ticaretin geliĢim sürecine Ģu Ģekilde yaklaĢmıĢtır: “Demiryolu, sanayi 

devrimi için ne idiyse, e-ticaret de Bilgi Devrimi için odur, tamamen yeni, benzersiz 

ve beklenmedik bir geliĢmedir. 170 yıl önceki demiryolu gibi, e-ticaret de yeni ve 

farklı bir patlama yaratmakta; ekonomiyi, toplumu ve siyaseti değiĢtirmektedir.” 

(Drucker, 2003)  

1.1.2.1. E-Ticaretin Dünyadaki GeliĢimi 

E-Ticaret süreçlerinin dünyadaki geliĢimine iliĢkin aĢağıdaki kronolojik tablo 

faydalı bilgiler sunmaktadır.  

Tablo 1.3: E-Ticaretin Dünyadaki GeliĢimi 

Yıllar Olaylar 

1969 ARPANET projesi ile dört üniversitede bilgisayarlar birbirlerine bağlandı 

1983 TCP / IP Protokolleri kullanılmaya baĢlandı 

1989 www / html kavramları CERN’de ortaya çıktı.  

1991 NSF tarafından internetin ticari kullanıma iliĢkin sahip olduğu sınırlamalar kaldırıldı. 

1994 Netscape Navigator tarayıcısı kullanıma sunuldu 

1995 Dell, Cisco, Amazon vb. ticari iĢlemler için saldırgan hamleler ile interneti kullanmaya baĢladı. 

1996 Ġlk e-ticaret iĢleminin yapılması ve B2C türünün geliĢmesi 

1998 B2B türünün yaygınlaĢması ve e-tedarik süreçleri 

2000 Alıcı ve satıcıları bir araya getiren platformların ilk temellerinin atılması  

2007 Toplam satıĢların %3,4’ünü e-ticaret satıĢları oluĢturmaktadır 

2008 E-ticaret platformlarının ve sitelerinin direkt satıĢları ivmelendi. Amazon.com domaini 615 

müĢterinin ilgisini çekmeye baĢladı. 

2015 E-ticarette dünyanın bir numaralı ülkesi konumunda olan Çin, 2000 yılında 1.200 Amerikan 

Doları olan kiĢi baĢına düĢen milli gelirini e-ticaret iĢlemleri sayesinde 2015 yılında 11.000 

Amerikan Doları seviyesine taĢımıĢtır. 

2016 YaklaĢık 7,4 milyar olan dünya nüfusunun yaklaĢık %46’sı internet kullanıcısı (3,4 milyar kiĢi) 

haline gelmiĢtir ve bu artıĢ ile dünya perakende e-ticaretinin yaklaĢık hacmi 1,6 trilyon dolar 

olmuĢtur. 
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2019 Yılsonu itibariyle küresel e-ticaret piyasasının yaklaĢık 3,52 trilyon Amerikan Doları hacmine 

eriĢmesi beklenmektedir.  

 

 

Kaynak: Goel, 2007: 2; Erdör, 2019; Ġnfomag, 2002: 32 

Elektronik ticaretin dünya genelindeki güncel durumuna iliĢkin olarak; e-

ticaret iĢlemlerine iliĢkin net gelir düzeyinin yıllar itibairyle seyrini incelemek faydalı 

olacaktır. Net gelir düzeyindeki artıĢ, e-ticaret iĢlemlerinin hacimsel olarak 

büyümesine iliĢkin önemli bir göstergedir.  

Grafik 1.1: E-Ticaret ĠĢlemleri Net Gelir Düzeyi (2004-2018) 

Kaynak: Wordstrem, https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/04/04/ecommerce-

statistics, 20.10.2019. 

Grafik 1.1.’de görüldüğü gibi 2004 yılında 6,92 milyar Amerikan Doları olan 

e-ticaret iĢlemleri net gelir düzeyi 2018 yılında 232,89 milyar Amerikan Doları olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Dünya genelinde büyük bir hacme sahip e-ticaret iĢlemlerinin 

küresel düzeydeki dağılımına iliĢkin istatistikler aĢağıda yer alan tablo kapsamında 

sunulmaktadır. Tablo 1.4.’de yer alan oranlar 2018 yılı sonunda bir önceki yılı 

sonuna göre gerçekleĢen artıĢların yüzdesel sunumu Ģeklindedir.  
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Tablo 1.4: E-Ticaret ĠĢlemlerinin Dağılımı 

Bölge Gelir Düzeyi ArtıĢı Kâr Marjı 

Avustralya % 50,8 % 20,4 

Kanada % 50,7 % 17,0 

Avrupa % 37,1 % 20,6 

Amerika BirleĢik Devletleri % 34,5 % 16,7 

Diğer % 29,8 % 17,6 

 

 

Kaynak: E-Commercefuel, https://www.ecommercefuel.com/ecommerce-report-

2018/international-ecommerce-stats/, 25.10.2019 

1.1.2.2. E-Ticaretin Türkiye’deki GeliĢimi 

Türkiye’de E-ticaret Dünya’daki geliĢmelere kayıtsız kalmamıĢ ve ülkemizde 

de geliĢmiĢtir. Hem ticari hayatta hem de hane kullanımında internet ve bilgisayar 

kullanımı gözle görülür Ģekilde artmıĢtır. Bilgisayar ve internet kullanımının artması 

ile paralel olarak e-ticaret uygulamalarının da ülkemiz genelinde arttığı bilinmektedir. 

Türkiye’de e-ticaretin geliĢimine yönelik satır baĢlarını aĢağıdaki tablo kapsamında 

sunmak mümkündür. 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.ecommercefuel.com/ecommerce-report-2018/international-ecommerce-stats/
https://www.ecommercefuel.com/ecommerce-report-2018/international-ecommerce-stats/
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Tablo 1.5: E-Ticaretin Türkiye’deki GeliĢimi 

Yıllar Olaylar 

1991 TÜBĠTAK ve ODTÜ, internet sisteminin ülkede kullanılmasına yönelik 

çalıĢmalarına baĢladı.  

1993 12 Nisan 1993’de ilk internet bağlantısı gerçekleĢtirildi. Ġlk olarak ODTÜ 

internet kullanmaya baĢladı.  

1994-

1996 

Bilkent, Boğaziçi, Ġstanbul ve Ege Üniversiteleri internet sitelerini kurdu. 

1997 Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu, elektronik ticaret ağının oluĢturulması 

konulu bir toplantı yaptı ve e-ticaret iĢlemlerine yönelik yol açıldı. 

1998 DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı’nın baĢkanlığında Elektronik Ticaret 

Koordinasyon Kurulu kuruldu. 

1998 Hepsiburada.com kuruldu 

2001 Gittigidiyor.com kuruldu 

2007 DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı koordinasyonunda e-ticaret uygulama projesi 

TAIEX (Teknik Destek ve Bilgi DeğiĢim Mekanizması) çok sayıda aktörün 

katılımı ile baĢladı.  

2009 Trendyol kuruldu 

2012 n11.com kuruldu 

2015 2014 yılsonunda kabul edilen “Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi 

Hakkında Kanun” 2015 yılı itibariyle yürürlüğe girmiĢtir.  

  

 

 

Kaynak: Erdör, 2019; Demirdöğmez, Gültekin, TaĢ, 2018’den derlenmiĢtir.  

Türkiye’de e-ticaretin günümüzdeki büyüklüğüne ve yerine iliĢkin 2018 sektör 

istatistikleri aĢağıdaki gibidir (Deloitte Digial & TUSĠAD, 2019: 18); 
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 2018 yılında çevrimiçi perakende sektörünün alt sektörlerinden biri 

olan çok kanallı çevrimiçi perakende sektöründe oluĢan getiri 10,7 

milyar Türk Lirasıdır.  

 2018 yılında elektronik ticaret kanalları ile alıĢveriĢ yapan kiĢi sayısı 

39,3 milyon kiĢi olarak gerçekleĢmiĢtir. 

 2018 yılında elektronik ticaret uygulamalarında yapılan harcama 

miktarı 11,5 milyar Amerikan Doları seviyesindedir.  

 Türkiye’de elektronik ticaret kanallarından yapılan alımların en 

yüksek olduğu sektör turizm sektörü olarak oluĢmuĢtur.  

 2017 yılında 42,2 milyar lira büyüklüğe sahip elektronik ticaret pa-

zarının 2018 yılsonu itibariyle büyüme oranı % 44 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. 

Türkiye’de e-ticaret hacminin geliĢmesine yönelik olarak, e-ticaret raporu 

kapsamında yer alan istatistiklerin incelenmesinde fayda vardır. 

Grafik 1.2: E-Ticaret Sektör Büyüklüğü (2017-2018) 

 

Kaynak: Deloitte, 2019. 

2017 yılında sadece çevrimiçi perakende sektörü toplam e-ticaret sektör 

büyüklüğünün içerisinde 14,7 milyar TL’ye sahiptir. Bu pay 2018 yılında 20,8 milyar 

TL olmuĢ ve % 41 artmıĢtır. 2017 yılında çok kanallı perakende sektörünün toplam 

e-ticaret sektör büyüklüğü içerisindeki payı 8,2 milyar TL’dir. 2018 yılında bu 
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sektörün toplam içerisindeki payı 10,7 milyar TL olmuĢ ve % 30 artmıĢtır. 2017 

yılında tatil ve seyahat sektörünün toplam e-ticaret pazarındaki payı 14,8 milyar 

TL’dir. Bu pay 2018 yılında 22,9 milyar TL olmuĢ ve % 54 artmıĢtır. Çevrimiçi yasal 

bahis sektörünün toplam e-ticaret pazarındaki payı 2017 yılında 4,4, milyar TL’dir ve 

bu pay 2018 yılında % 26 büyüyerek 5,5, milyar TL olmuĢtur (Grafik 1.2). E-ticaret 

sektörünün son iki yıllık verileri kapsamında yıllık büyümesinin %42 olduğu 

görülmektedir. 2013-2016 yılları arasında e-ticaret sektörünün hacmindeki büyümeyi 

de aĢağıda yer alan grafikten takip etmek mümkündür (Grafik 1.3). (Deloitte, 2019) 

 

Grafik 1.3: E-Ticaret Sektör Büyüklüğü (2013-2016) 

 

Kaynak: TUSĠAD; 2017 

Grafik 1.3. takip edildiğinde, 2013 yılından 2016 yılına kadar geçen sürede e-

ticaret sektörünün önemli oranda büyüdüğü görülmektedir. 2016 yılında e-ticaret 

piyasasının toplam büyüklüğü 30,8 milyar Türk Lirası seviyesindedir. Bu oranın 

2013 yılında 14 milyar TL, 2014 yılında 18,9 milyar TL ve 2015 yılında ise 24,7 

milyar TL olduğu görülmektedir. Bu büyüme içerisinde en yüksek pay, grafiğe konu 

dört yıl için e-ticaret perakende sektöründedir.  
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1.1.3. B2B’nin GeliĢimi 

ĠĢletmeden iĢletmeye olarak TürkçeleĢen B2B e-ticaret modeli, dünya 

genelinde oldukça büyük montanlı bir pazardır. 2018 yılında, B2B satıĢlarının dünya 

genelinde % 25 oranında arttığı bilinmektedir (BigCommerce, 2018) 

Dünya genelinde B2B stratejileri değerlendirildiğinde, beĢ temel stratejinin 

öne çıktığı görülmektedir. Bunlar (Finances Online, 2019); 

 Blogging /  % 50 

 E-mail ile yazı göndermek / % 40 

 Sosyal medya içeriği oluĢturmak / % 40 

 E-kitap basmak / % 38 

 Birebir organizasyonlar yapmak  / % 36 

B2b e-ticaret iĢ modeli diğer modeller ile kıyaslandığında en hızlı geliĢen 

model olarak değerlendirilmektedir. Deloitte tarafından yayımlanan raporda, B2B e-

ticaret hacminin toplamda, dünya genelinde yaklaĢık 10 trilyon Amerikan Doları 

arttığı ve bu artıĢ ile dünya genelindeki toplam B2C hacminin beĢ katına ulaĢtığı 

ortaya konulmaktadır (Deloitte, 2019). 

B2B e-ticaret iĢ modelinin özellikle son yıllarda artan bir trend ile 

büyümesinin en temel nedeni, örgütlerin dijitalleĢmeye yönelik yaptıkları yatırımların 

ve Ar & Ge çalıĢmalarının artması olarak değerlendirilmektedir. Yeni müĢterilerin 

kazanılması, çapraz satıĢlar ile ek gelirler elde etmek, B2B iĢ modelinin yeni 

kazanımları olarak öne çıkmaktadır.  

1.1.4. B2C’nin GeliĢimi 

B2C e-ticaret özellikle sanayileĢmiĢ ve dijital dönüĢüm süreçlerinde lider ülke 

konumunda olan dünya ülkelerinde hızla geliĢen bir e-ticaret modelidir. 2019 yılında 

yayımlanan ve 2018 yılı istatistikleri kapsamında Çin Halk Cumhuriyeti’nin ve 

Amerika BirleĢik Devletleri’nin B2C pazarında (dünya geneli) liderliği üstlendiği 

görülmüĢtür (Gazeteduvar, 2019).  
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2019 yılsonu için B2C pazarının büyüklüğünün yaklaĢık 3,5 trilyon Amerikan 

Doları olarak gerçekleĢmesi beklenmektedir. B2C iĢlemlerinin ülke bazındaki artıĢı, 

genel olarak dijitalleĢme ve eĢ zamanlı olarak da geliĢmiĢlik ile iliĢkilendirilmektedir. 

GeliĢmiĢ ülke ekonomilerinde, perakende karĢısında çevrimiçi perakende 

oranlarının %11 olduğu, geliĢmekte olan ülkelerde ise bu oranın % 5,9 olduğu 

(Gazeteduvar, 2019) kabul edilmektedir. Bu kabul doğrultusunda Türkiye’deki 

perakende, çevrimiçi perakende oranının % 5,3’e ulaĢması (2018 yılsonu itibariyle) 

Türkiye’nin henüz yeni yeni geliĢmekte olan ülkelerin ortalamasına (%5,9) ulaĢtığı 

sonucunu ortaya koymaktadır.  

1.1.5. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Farkları 

Elektronik ticaret ve geleneksel ticaret arasındaki farklılıklar içerisinde en öne 

çıkanı ticaret süreçlerindeki onay ve iletiĢim süreçlerindedir. E-ticaret süreçlerindeki 

iletiĢim ve onay süreçleri geleneksel ticaretten oldukça farklılaĢmaktadır. E-ticaret 

süreçlerinde veri aktarımı elektronik kanallar vasıtası ile gerçekleĢtirilmektedir.  

Geleneksel ticaret ve e-ticaretin kullandığı farklı kanallar, aralarındaki en belirgin 

farklılıklardan biri olan veri aktarımındaki hız ve zamanı ortaya çıkartmaktadır. Her 

ne kadar geleneksel ticaret süreçlerinde de veri aktarılmasına iliĢkin birçok farklı yol 

olmasına rağmen, çevrimiçi sistemleri ve internet teknolojilerini kullanan e-ticaret 

süreçlerindeki veri aktarım hızı ve verinin aktarılmasına iliĢkin zaman kısıtının 

olmaması, e-ticareti geleneksel ticaret süreçlerinden öne çıkartmaktadır.  

Geleneksel ticaret ve e-ticaret arasındaki diğer farklılıkları ödeme, 

faturalandırma, bilgi ve fiyat gibi baĢlıklar kapsamında değerlendirme noktasında 

aĢağıda yer alan özet tablo faydalı olacaktır.  
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Tablo 1.6: Geleneksel Ticaret E-Ticaret Farklılıkları 

ĠĢlemler Geleneksel Ticaret E-Ticaret 

Bilgi edinme Tutundurma faaliyetleri kapsamında 

kullanılan dergi, gazete, TV reklamı vb. 

Ġnternet siteleri 

Talep sunma Yazılı format, faks, posta Elektronik posta 

Talep onayı Yazılı format, faks, posta Elektronik posta 

Fiyat karĢılaĢtırma Katalog, mağaza, birebir görüĢme Ġnternet siteleri 

SipariĢ Yazılı format, faks, posta Ġnternet araçları 

Stok kontrol Yazılı format, faks, posta, yazılım Online veri tabanı 

Ödeme Banka havalesi, kredi kartı, nakit Ġnternet bankacılığı, 

yeni nesil ödeme 

araçları 

 

 

Kaynak: Özbay, 2000 

1.1.6. E-Ticaretin Faydaları ve Sınırlılıkları 

Elektronik ticaret, geleneksel ticaret yöntemlerinde olduğu gibi birtakım 

faydalara ve eĢ zamanlı olarak da sahip olduğu özelliklerden dolayı birtakım 

sınırlılıklara sahip bir platformdur.  

1.1.6.1. E-Ticaretin Faydaları 

Elektronik ticaretin faydalarını aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür 

(Korkmaz, 2002: 72-73); 

 Geleneksel piyasalarda olduğu gibi, e-ticaret piyasalarında piyasa gi-

riĢ engelleri yoktur ve bu ticaret türü her boyutta örgüte ve bireye giriĢ 

için eĢit Ģans tanımaktadır.  

 E-ticaret süreçlerine iliĢkin bilgilerin / belgelerin ve süreçlerin 

çevrimiçi olarak hazırlanması ve belirli bir formatta bir kere hazır-
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landıktan sonra sürdürülebilir kullanıma sahip olması hem genel 

yönetim giderlerini minimize etmektedir hem de bürokratik sü-

reçlerdeki zaman kaybını önleyerek, ticari süreçlerin hızlı bir Ģekilde 

tamamlanmasını sağlamaktadır.  

 Ürünlerin üretiminden son tüketiciye satıĢına kadar olan süreçte, alıcı 

ve satıcının bir araya gelmesine iliĢkin bir zorunluluk olmadığı için, 

iĢlem maliyetleri düĢüktür.  

 Bilgi paylaĢımının hızlı olması ve anında geri bildirim alınabilmesi 

nedeni ile ürün ve hizmet süreçlerinde yaĢanan sorunlar hızlı bir 

Ģekilde çözüme kavuĢturulabilmektedir.  

 E-ticaret süreçlerinde, alıcı-satıcı arasındaki anlık etkileĢim, sü-

reçlerin açık, net, verimli sürdürülmesine katkı sağlamaktadır ve 

çevrimiçi platformlar vasıtası ile sürdürülen iĢlemlerin zaman kıstı 

bulunmamaktadır.  

 Tüketicilerin istek ve taleplerini çevrimiçi platformlarda anlık olarak 

sergilemesine paralel olarak, örgütler, tüketici taleplerinden anında 

haberdar olmakta ve yeni ürün / hizmet geliĢtirme süreçlerinde etkin 

ve verimli sonuçlar alarak, müĢteri istek ve ihtiyaçlarına uygun 

ürünleri / hizmetleri piyasaya sürmektedir.  

 Tüketiciler, e-ticaret platformlarında sadece kendi yerel pazarları ile 

kısıtlı kalmamakta, küresel piyasalardan da ürün ve hizmet alımı 

yapabilmektedirler. Bu durum, tüketiciler açısından fiyat avantajı an-

lamına da gelmektedir.  

 Tüketicilerin, iĢlem maliyetleri ve ürün nakliye masrafları e-ticaret sü-

reçleri kapsamında düĢmektedir. 

1.1.6.2. E-Ticaretin Sınırlılıkları 

Elektronik ticaretin sınırlılıkları ya da diğer bir ifade ile elektronik ticaretin 

geliĢimini engelleyen sorunlar kapsamında; hukuksal sorunlar, güvenlik sorunları ve 

finansal sorunlar ele alınmıĢtır.  



 

18 

Elektronik kanallar vasıtası ile yapılması elbette elektronik ticaretin ticaret 

olma özelliğini kaybetmesine ve ticari hayatta karĢılaĢılan sorunların, sıkıntıların ya 

da dolandırıcılıkların elektronik ticaret sürecinde yaĢanmamasına neden 

olmamaktadır. Diğer bir ifade ile elektronik ticarette de tıpkı geleneksel ticarette 

olduğu gibi bir takım sorunlar yaĢanmakta ve bir takım dolandırıcılıklar ile 

karĢılaĢılmaktadır.  

Elektronik ticarete iliĢkin olarak yaĢanan sorunların baĢında hukuki anlamda 

karĢılaĢılan sorunlar gelmektedir. Ġnternet üzerinden yapılan diğer bir ifade ile sanal 

ortamda yürütülen elektronik ticaret faaliyetlerinin gerek ulusal gerekse uluslararası 

platformlarda yürütülmesi ve bu iĢlemlerin tam anlamı ile bir hukuksal zemine 

oturmamıĢ olması elektronik ticaret iĢlemleri açısından önemli bir sorundur. Bilindiği 

gibi geleneksel ticaret kanalları ile yapılan iĢlemlerde hukuksal altyapı ticaret kanunu 

ile belirlenmiĢ ve sağlam bir hukuksal zemine oturtulmuĢtur. Aynı Ģekilde elektronik 

ticaret için de ayrı bir hukuk disiplininin geliĢmesi hacmi giderek artan elektronik 

ticaret iĢlemlerinde karĢılaĢılan hukuki sorunların önüne geçecektir.  

Elektronik ticarete iliĢkin olarak yaĢanan bir diğer önemli sorun ise güvenlik 

sorunudur. Yapılan araĢtırmalar, elektronik ticaretin taraflarından biri olan 

müĢterilerin elektronik kanallar ile yapacakları ödemelerde güvenlik talebinin en 

önemli talep olduğunu göstermektedir (Shaw, Blanning, & Whinston, 2000: 14).  

Elektronik ticarette güvenlik sorunun tam anlamı ile çözümlendiğini söylemek 

mümkün olmasa bile ağ güvenliği ile bilgi ve iĢlem güvenliği konularında son derece 

önemli adımların atıldığını söylemek mümkündür.  

Elektronik ticarete iliĢkin sorunlar elbette hukuki sorunlar ve güvenlik 

sorunları ile sınırlı değildir. Aynı zamanda dolandırıcılık ve elektronik ticarete iliĢkin 

yalan beyanlar bu ticaret türünde sıklıkla rastlanan sorunlardır. Mevcut elektronik 

ticaret uygulamaları kapsamında, hileli ve aldatıcı davranıĢların oranı giderek 

artmaktadır. Bu oranın artmasındaki en temel sorun tam anlamı ile 

çözümlenememiĢ güvenlik sorunudur. Yapılan araĢtırmalar kapsamında elektronik 

ticaret iĢlem hacminin yaklaĢık olarak % 10’u hileli davranıĢ (elektronik ticaret yalanı 

veya dolandırıcılığı) Ģeklinde gerçekleĢmektedir ki bu durum müĢterilerin zarara 

uğrama risklerini arttırmaktadır (Onlina Brokerage, 1999).  
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Bilindiği gibi dolandırıcılık ticaretin taraflarından hariç olarak üçüncü bir kiĢi 

tarafından ticari anlamda sır kabul edilebilecek bilgilerin ele geçirilmesi için yapılan 

bir eylemdir. Elektronik ticaret kapsamında dolandırıcılar, sadece müĢterileri hedef 

almamaktadır. Dolandırıcılar aynı zamanda B2B elektronik ticaret çeĢidinde örgütleri 

hedef almakta ve özellikle tanınmıĢ markaların ticari sırlarını, özel verilerini finansal 

kazanç elde etmek amacı ile çalmaktadır.  

Elektronik ticaret kapsamında söylenen yalanların ve yapılan dolandırıcılık 

eylemlerinin bireysel ve tüzel tüm müĢterileri ve satıcıları etkilediğini söylemek 

mümkündür. Ancak pek tabi, ticari faaliyette bulunan örgütlerin sürdürülebilirliklerini 

korumak ve ticari sırları ifĢa ettirmemek amacı ile elektronik ticaret kapsamında 

ortaya çıkabilecek olan hilelere iliĢkin ciddi tedbirleri ve Ģirket politikaları 

bulunmaktadır. Ancak bu durumu bireysel elektronik ticaret müĢterileri için söylemek 

mümkün değildir. Bu nedenle, bireysel müĢterilerin elektronik ticarete iliĢkin yapılan 

hileleri ve dolandırıcılık eylemlerini bilmesi bu eylemlere karĢı ne Ģeklide 

korunmaları hususunda bilgilenmelerini kolaylaĢtıracaktır.  

Elektronik ticaret kapsamında baĢvurulan hileler ve dolandırıcılık giriĢimleri 

kapsamında, kimlik hırsızlığı, oltalama, Ģifre avcılığı gibi Türkçe terimsel karĢılığı 

olan e-ticaret dolandırıcılığı “phishing” kavramına ve site trafiğinin yasal olmayan bir 

siteye yönlendirilmesi anlamına gelen “pharming” kavramına değinmekte yarar 

vardır. “Phishing” ve “pharming” 21inci yüzyılda bahsedilebilecek olan en organize 

suçlardan iki tanesidir. Bu iki kavram da gerçekleĢtirilmesi sürecinde yüksek kalifiye 

yeteneğe sahip olmayı gerektirmeyen ancak sonuçları açısından son derece yıkıcı 

olabilecek kavramlardır. “Phishing” ve “pharming” eylemleri sonucunda hırsızlıktan, 

finansal hilelere kadar birçok yıkıcı sonuç ortaya çıkabilmekte ve önemli ölçüde bilgi 

kirliliği yaratılabilmektedir. Bu iki yıkıcı eylem sonucunda kullanıcı Ģifreleri, sosyal 

güvenlik numaraları, kredi kartı numaraları, CVV numaraları, kiĢisel bilgiler (doğum 

günü, anne kızlık soyadı) ele geçirilmekte ve ele geçirilen bu bilgiler baĢka 

dolandırıcılık ve hırsızlık faaliyetleri kapsamında kullanılmaktadır. Gerekli önlemler 

alınsa dahi, bu iki eylemi gerçekleĢtiren kiĢi ya da gruplar sürekli olarak kendilerini 

geliĢtirmekte ve bilgi teknolojilerindeki geliĢmeler kapsamında yenilemektedir ve bu 

nedenle bu iki eyleme iliĢkin olarak elektronik ticaret ortamında tam anlamı ile bir 

önlem almak mümkün olmamaktadır.  
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Elektronik ticaretin geliĢmesine önemli oranda engel olan ve aĢılması 

gereken sorunların baĢında gelen sorun finansal kaynaklıdır. Bilindiği gibi elektronik 

ortamda ticari faaliyeti gerçekleĢtirebilmek için birincil koĢul ticarete konu tarafların 

bilgisayar, modem, internet bağlantısı gibi elektronik ticaretin temel unsurlarına 

sahip olması gerekmektedir. Elektronik ticaret iĢlemlerini yapabilmenin baĢlangıç 

maliyeti olarak kabul edilen bu maliyetler kimi zaman her kesimin ve kurumun 

rahatlıkla karĢılayamayacağı boyutlara ulaĢmaktadır.  

1.2. E-TĠCARET TÜRLERĠ 

Günümüz ticari hayatında yaygın bir hacmi olan e-ticaretin birçok farklı türü 

bulunmaktadır. Bu türler, e-ticarete taraf olan aktörlerden yola çıkılarak 

belirlenmiĢtir. Diğer bir ifade ile e-ticaret türlerinde uygulamalar ve teknoloji türleri 

benzer olmakla birlikte e-ticaretin tarafları farklıdır.  

Tablo 1.7: E-Ticaret Türleri 

E-Ticaret 

Türleri 

G - Government 

(Kamu KuruluĢu) 

B - Business 

(ĠĢletme) 

C - Customer 

(MüĢteri) 

G - Gov-

ernment 

(Kamu 

KuruluĢu) 

G2G (Kamudan 

Kamuya) 

http://www.tcmb.gov.tr 

örn: Koordinasyon 

G2B (Kamudan 

ĠĢletmeye) 

http://www.ihale.gov.tr 

örn: Ġhaleler 

G2C (Kamudan 

Tüketiciye) 

http://www.gib.gov.tr 

örn: Vergi ödeme 

B - 

Business 

(ĠĢletme) 

B2G (ĠĢletmeden 

Kamuya) 

http://www.gumruk. 

gov.tr 

örn: Gümrük iĢlemleri 

B2B (ĠĢletmeden 

ĠĢletmeye) 

http://www.toptanal.com 

örn: ĠĢletmeler arası 

eticaret 

B2C (ĠĢletmeden 

MüĢteriye) 

http://www.hepsibura 

da.com 

örn: E-ticaret 

C - 

Customer 

(MüĢteri) 

C2G (MüĢteriden 

Kamuya) 

http://www.turkiye.gov.tr 

Örn:E-devlet 

C2B (MüĢteriden 

ĠĢletmeye) 

http://www.xforex.com 

Örn: Forex siteleri 

C2C (MüĢteriden 

MüĢteriye) 

www.gittigidiyor.com 

Örn:Açık artırma 

piyasaları 

 

http://www.tcmb.gov.tr/
http://www.ihale.gov.tr/
http://www.gib.gov.tr/
http://www.gumruk/
http://gov.tr/
http://www.toptanal.com/
http://www.hepsibura/
http://da.com/
http://www.turkiye.gov.tr/
http://www.xforex.com/
http://www.gittigidiyor.com/
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Kaynak: Kalaycı, 2008: 143’den derlenmiĢtir.  

1.2.1. B2B (ĠĢletmeden ĠĢletmeye) 

ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret en temel anlamda, iĢletmeler 

arasındaki alıĢ veriĢin (ürün, mal, hizmet, bilgi vb.) internet tabanlı olarak 

gerçekleĢtirilmesidir (Yazıcı, 2002: 91). B2B süreçlerinde nihai tüketici olarak 

adlandırılan tüketicilere satıĢ iĢlemleri yapılmamaktadır. B2B, iĢletmelerin toptan 

hizmet, ürün, teknoloji gibi satın alımlarını kapsayana bir e-ticaret türüdür (Çöllüoğlu, 

2002: 5). Bu e-ticaret türünde temel amaç, otomasyona tabi sistemler kapsamında, 

iĢ ortaklarının birbirleri ile entegrasyonunun ticari platformda sağlanması ve hizmet, 

bilgi, ürün, teknoloji akıĢının hızlandırılmasıdır (Çak, 2002: 39).  

1.2.2. B2C (ĠĢletmeden Tüketiciye) 

E-ticaretin tüketici odaklı olan bu türünde, internet tabanlı olarak yürütülen 

ticaret süreçlerinde, nihai tüketiciler satın alma gerçekleĢtirmekte ve fayda 

sağlamaktadır. ĠĢletmeden tüketiciye e-ticaret iĢlemlerinde birçok farklı ürün, 

oldukça geniĢ bir yelpazede tüketicilere sunulmaktadır (Kılıç, 2001: 119). B2C’de, 

satın alma kararı tamamen tüketiciye aittir ve tedarik süreçlerinin hızlandırılması 

için, satıcılar (iĢletmeler) tarafından reklam süreçleri yoğun kullanılmaktadır 

(Charles, Mary, 2000: 23).  

1.2.3. C2C (Tüketiciden Tüketiciye) 

C2C e-ticaret uygulamalarında, tüketicilerin birbirleri ile iletiĢim kurdukları ve 

ekonomik çıkar sağlayan ticari faaliyetlerde bulundukları bilinmektedir. Bu e-ticaret 

türünde tüketicileri birbirleri ile buluĢturan aracılar bulunabilmektedir. Ya da bireyler 

kendilerine özel internet satıĢ platformları oluĢturabilmektedir. C2C elektronik ticaret, 

özellikle kullanılmıĢ eĢya-alım satımı ve yeni nesil giriĢimler tarafından üretilen ürün 

/ hizmet pazarlaması süreçlerinde sıklıkla kullanılmaktadır (ÇavuĢ, 2003: 50). 

Türkiye’de bu e-ticaret türünün örneği gittigidiyor.com ve benzeri sitelerdir. Burada 

alıcı da müĢteri satıcı da müĢteri ve ortak platformda satıĢ ve satın alma iĢlemlerini 

yapmaktadırlar. Bu sitelerde satıcı tarafı kendisine bir mağaza açabilmekte ve bu 

mağazaya ürünlerini koyup alıcı olan diğer müĢteriye satabilmektedir. 

http://gittigidiyor.com/
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1.2.4. C2B (MüĢteriden ĠĢletmeye) 

Bireyin bir hizmet ya da ürünü bir iĢletmeye elektronik ortamda satıĢ 

iĢlemidir. Blog sayfalarına alınan reklamlar ya da istockphoto.com ve fotolia.com 

üzerinden fotoğrafların dijital ortamda iĢletmelere satıĢı bu modele örnek 

gösterilebilir. 

1.2.5. G2C ( Kamudan Tüketiciye) 

VatandaĢların kamu hizmetlerinden elektronik ortamda yararlanmasını 

kapsar, kar amacı gütmeyen bir etkileĢim söz konusudur. Örneğin, Türkiye’de e-

devlet projesi (turkiye.gov.tr) kapsamında vatandaĢlara;  

 Doğum, eğitim, askerlik ve seferberlik  

 ĠĢ ve kariyer, sosyal güvenlik,  

 Aile, birey ve toplum, sağlık  

 Özürlü vatandaĢlar, seyahat ve turizm  

 Kültür sanat – spor, trafik  

 Yasal iĢlemler, haklar ve korunması  

 Yabancılar  

baĢlığı altında çok sayıda kamu hizmeti elektronik ortamda verilmektedir (e-

Devlet, 2009). 2008 yılında Sakarya Üniversitesi tarafından internet üzerinden 

baĢlatılan dört yıllık lisans eğitimi de (uzem.sakarya.edu.tr) bu faaliyet altında 

değerlendirilebilir.  

1.2.6. C2G (VatandaĢ Devlet ĠletiĢimi) 

E-Devlet uygulamaları kapsamında yeni bir yaklaĢım olarak vatandaĢtan – 

devlete e-iĢ modeli, vatandaĢların her kademede, devlet geliĢimini sağlamak için 

kolay bir biçimde katılımını hedefleyen bir modeldir. Karar vericilerle birlikte diyalog 

ortamının sağlanması, vatandaĢların belirli konularda görüĢlerini bildirmeleri ve 

sürece katılım bu model içinde değerlendirilmektedir (Pappa ve Stergioulas, 2006). 
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1.2.7. G2G (Devlet Kurumları ĠletiĢimi) 

Ticari faaliyetleri kapsamayan ve devlet kurumlarıyla devlet kurumları ya da 

devletlerle devletlerarasında iliĢkilerin elektronik ortama taĢınmasıyla oluĢan 

elektronik etkileĢimdir. Birçok Avrupa devletinin sınır güvenliği ve hukuki yaptırımlar 

için kullandığı “Schengen Information System” (Schengen Bilgi Sistemi) devletten 

devlete e-iĢ modeli için güzel bir örnektir. SIS, sistem içindeki devletlerin ortak 

olarak kullanabildikleri ve kategorilere ayrılmıĢ demografik, menkul ve gayrimenkul 

bilgilerini içeren veri tabanına sahiptir 

1.2.8. B2G (ĠĢletmeden Kamuya) 

ĠĢletmelerin ya da ticaret ve sanayi odaları gibi topluluklarının C2G’de olduğu 

Ģekilde geri bildirim sağlayarak, devlet kademelerinde ilgili alanlarda katılımı 

gerçekleĢtirerek geliĢimin sağlanmasını hedefleyen bir yaklaĢım olarak 

değerlendirilebilir. Türkiye’de bu e-ticaret türüne örnek olarak www.gumruk.gov.tr 

adresinden sunulan uygulamalar verilebilir.  

1.2.9. G2B (Kamudan ĠĢletmeye) 

Devlet ve iĢletmeler arasında gerçekleĢen faaliyetlerdir. Türkiye’de e-devlet 

projesi kapsamında;  

 ĠĢletmeler, sektörler, iĢletmenin doğuĢu ve feshi  

 ĠĢletmelerin büyüme ve geliĢimi  

 BağıĢ destek ve krediler, dıĢ ticaret, elektronik ticaret  

 Yatırım ve sermaye, vergi, devlet ihaleleri  

 Ekonomi ve finans, ĠĢ ve kariyer baĢlığı altında birçok güncel bilgi, tavsiye ve 

elektronik ortamda yararlanabilecekleri e-beyanname gibi hizmetlere 

ulaĢabilmektedir. ĠĢletmelerin elektronik ortamda katılabilecekleri kamu ihale-

leri devletten iĢletmeye elektronik iĢ içinde değerlendirilir.  

Bu e-ticaret tipine örnek olarak aĢağıdaki siteler verilebilir ki bu sitelerde 

iĢletmeler kamu ihalelerinden haberdar olmaktadırlar; 

 http://www.ihale.gov.tr/  
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 http://www.dmo.gov.tr/  

1.3. E-TĠCARET GELĠR MODELLERĠ 

Elektronik ticaret süreçlerinde gelir modeli kavramı önemli bir bileĢen olarak 

ele alınmaktadır. E-ticaret süreçlerinde tercih edilecek gelir modeli, süreçlerin baĢarı 

/ baĢarısızlık değiĢkeni üzerinde etkilidir ve en önemli husus, hangi gelir modelinin 

seçileceğine doğru karar verilmesidir. Diğer bir ifade ile e-ticaret uygulaması ile en 

uyumlu çalıĢması muhtemel gelir modelinin belirlenmesi, kârlılığın ve 

sürdürülebilirliğin artması noktasında önemlidir.  

Elektronik ticaret süreçlerinde taraf olan birçok Ģirket / birey, gelirlerini farklı 

unsurları göz önünde tutan farklı modellere göre inĢa etmektedir. E-ticaret 

süreçlerinde her zaman tek bir gelir modelinin tercih edilmesi Ģart değildir. Diğer bir 

ifade ile, farklı iĢ süreçlerine uygun birden çok gelir modelinin entegre Ģekilde e-

ticaret süreçlerine dahil edilmesi mümkündür. 

Gelir modellerinin e-ticaret süreçlerine entegrasyonu esnasında 

unutulmaması gereken en önemli nokta, e-ticaretin yalnızca ürün / hizmet 

satıĢından ibaret bir süreç olmadığı noktasıdır. Alıcıların bilgiye eriĢimi, karĢılaĢtırma 

süreçleri, geri bildirim süreçleri ve çevrimiçi ortamlardaki tutundurma süreçleri de e-

ticaretin ayrılmaz birer parçasıdır ve bu parçaların da mutlak surette gelir 

modellerinin seçilmesi sürecinde konu olarak ele alınması gerekmektedir.  

Gelir modelleri ile ilgili altınını çizilmesi gereken bir diğer nokta, e-ticaret 

süreci baĢlamadan önce, yani giriĢimin kuruluĢ aĢamasında, site ya da uygulamanın 

hangi gelir modeli üzerinden çalıĢacağının belirlenmesi noktasıdır.  

Alan yazın kapsamında genel kabul görmüĢ e-ticaret gelir modelleri dört 

baĢlık altında sınıflanmaktadır.  
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ġekil 1.1: E-Ticaret Gelir Modelleri 

 

 

Reklam modelinde site ya da uygulamada, veri tabanı kapsamında reklamlar 

için içerik ve forum sağlanmaktadır. Bu vasıta ile sitedeki ya da uygulamadaki belirli 

ekran bölgelerinin reklam amacı ile kullanılması mümkün kılınmaktadır ve bu 

bölgeler reklam verenlere satılmaktadır. Reklam modelinin geleneksel tutundurma 

modelinin bir parçası olduğu söylenebilir. E-ticaret reklam modeli de tıpkı televizyon 

ya da radyo reklamlarının gelir amaçlı kullanılması ile eĢ değer bir amaç 

taĢımaktadır. Ancak, çevrimiçi platformlarda reklam, geleneksel medya 

modellerindeki reklam süreçlerinden farklı bir konsepte gerçekleĢmektedir. 

Örneklendirmek gerekirse, bir internet sitesinin belirli bir kısmını; üst panelini, sağ 

panelini gibi, reklam verenlere satmak reklam modelinin en sık kullanılan Ģeklidir 

(ġekil 1.2).  

 

 

Gelir Modelleri 

Reklam Modeli 

Abonelik Modeli 

ĠĢlem Ücreti Modeli 

SatıĢ Modeli 
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ġekil 1.2: Ġnternet Sitesi Reklam Modeli Örneği 

 

Kaynak: Doğu Akdeniz Üniversitesi, https://staff.emu.edu.tr › courses › BTEP301, 
20.10.2019 
 

Abonelik modeli de e-ticaret platformları tarafından sıklıkla kullanılan bir 

modeldir. Bu model kapsamında, internet sitesi ya da mobil uygulama üzerinden 

sunulan bir hizmete yönelik abonelik iĢlemi gerçekleĢtirilmektedir. Günlük, aylık ya 

da yıllık farklı ödeme paketleri kapsamında internet sitesi ya da mobil uygulama 

tarafından sunulan hizmete abone olan kullanıcılar, e-ticaret süreçlerinin 

gerçekleĢtirildiği ilgili platformlara gelir yaratmaktadırlar. Bu uygulamada genel 

olarak site tarafından verilen ücretsiz içerikler ile abonelik gerçekleĢtirildiğinde 

ücretsiz içeriklerin yanında farklı ve içeriklere eriĢim sağlanmaktadır. Abonelik gelir 

modeli sıklıkla müzik indirme siteleri, finansal danıĢmanlık siteleri ya da akademik 

yayın siteleri tarafından kullanılmaktadır.  

Bir diğer gelir modeli olan iĢlem ücreti gelir modelinde, çevrimiçi 

platformlarda sunulan hizmetler, iĢlem adedi ya da iĢlem boyutu kapsamında 

ücretlendirilmektedir. Diğer bir ifade ile site ya da uygulama tarafından, bir hizmetin 

tamamlanmasına yönelik olarak gerekli bilgiler ve veriler müĢterilere sağlanmaktadır 

ve bu hizmet arzı kapsamında da (iĢlem adedine ya da iĢlem boyutuna göre) ücret 

tahsil edilmektedir.  
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SatıĢ modeli olarak adlandırılan gelir modeli, çevrimiçi platformlarda ürün, 

hizmet ya da bilgi satılarak elde edilen gelirleri kapsamaktadır. Diğer bir ifade ile 

satıĢ modeli klasik gelir modeli ile eĢ değer bir modeldir. Konu modelde, direkt satıĢ 

gerçekleĢtirilerek ürün / hizmet satıĢı yapılmaktadır. Bu yönteme örnek olarak; bir 

çevrimiçi kitap satıĢ mağazasından kitap satın almak verilebilir. Model kapsamındaki 

bir diğer yöntem ise, açık usul ya da kapalı usul arttırma ile satıĢ yapmak ve gelir 

elde etmektir.  

Sonuç olarak, elektronik ticaret gerek dünyada, gerekse Türkiye’de her 

geçen yıl artan hacmi ile ekonominin önemli bir kısmını elinde bulunduran bir piyasa 

halindedir. Özellikle teknolojik geliĢmeler ve internet teknolojileri ile mobil cihazların 

tabana yayılması ile paralel olarak, e-ticaret hacminin gelecek dönemlerde çok daha 

yüksek hacimlere ulaĢması ve geleneksel ticaret süreçlerinin giderek kaybolması 

beklenmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

2.1. MÜġTERĠ KAVRAMI 

MüĢteri memnuniyetine iliĢkin kavramsal çerçeve çizilmeden önce, kavramın 

temelini oluĢturan müĢteri kavramının değerlendirilmesi gerekmektedir. Küresel 

dünyada, rekabet yoğun piyasalarda yaĢanan ticareti ve teknolojik geliĢmeler ile 

birlikte müĢteri kavramı değiĢmiĢ ve geliĢmiĢtir. MüĢteri, ticari hayatın teknolojik 

geliĢmelerden ve küreselleĢmeden günümüzdeki kadar etkilenmediği dönemlerde, 

ürün ve hizmetler için para ödeyen bireyler olarak tanımlanmaktaydı. Ancak bu 

yaklaĢım piyasalardaki örgütlerin geleneksel yapıya hâkim olduğu dönemlerde 

geçerli olan bir tanımlama olarak kabul edilmektedir. Geleneksel yapıya sahip 

örgütler için müĢteri istek ve ihtiyaçları dikkate alınmamakta daha ziyade örgütsel 

çabalar, faaliyetlerin daha iyi olması için harcanmakta idi (Yükselen, 1994: 14). 

Geleneksel Ģirket yapılarının hâkim olduğu piyasalarda müĢteriler önem hiyerarĢisi 

açısından ele alındığında en alt düzeyde yer almaktadırlar. Diğer bir ifade ile 

geleneksel Ģirketler için müĢteri istek ve ihtiyaçlarını bilmek, öğrenmek, analiz etmek 

ve bu istek ve ihtiyaçlara göre ürün ya da hizmet üretmek önemli bir detay değildir.  

ġekil 2.1: Geleneksel ġirket Yapılarında MüĢteri 

          

Kaynak: (OdabaĢı, 2000: 182) 

Ancak, günümüzde geleneksel Ģirket yapılarından sıyrılmanın ve rekabet 

yoğun piyasalarda sürdürülebilirliği koruma çabalarının etkileri ile artık müĢteri 

Yönetim 

MüĢteri ile  

Birebir ÇalıĢanlar  

MüĢteriler 
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kavramı pazarlama tartıĢmalarının odak noktasındadır ve örgütsel hiyerarĢinin en 

tepesinde yer almaktadır (Moller & Barlow, 2009: 27). 

ġekil 2.2: Modern ġirket Yapılarında MüĢteri 

        

Kaynak: (OdabaĢı, 2000: 182) 

Örgütsel hiyerarĢinin en tepesinde yer alan ya da diğer bir ifade ile örgütlerin 

önemle üzerine eğildikleri ve sürdürülebilirlikleri, kârlılıkları üzerinde önemli etkisi 

olan müĢteri kavramı dört baĢlık halinde sınıflandırılmaktadır. Bu sınıflandırma 

aĢağıdaki gibidir (TaĢkın, 2005: 20);  

 Potansiyel MüĢteri: Örgütlerin mal ya da hizmetlerini satmak için görüĢmel-

erini sürdürdüğü ancak henüz bir satıĢ iĢlemi gerçekleĢtirmediği müĢter-

ilerdir. 

 Eski MüĢteri: Örgütün daha öncesinde müĢterisi olmuĢ yani mal ya da hiz-

metlerini satın almıĢ ancak çeĢitli nedenler ile artık örgütten mal ya da hiz-

met almayan müĢterilerdir.  

 Yeni MüĢteri: Örgütün mal ya da hizmetlerini ilk defa satın alan müĢterilerdir.  

 Hedef MüĢteri: Örgütün ürettiği mal ya da hizmetleri satın alabilme olasılığı 

olan müĢterilerdir. Bir müĢterinin hedef müĢteri olarak tanımlanabilmesindeki 

MüĢteriler 

MüĢteri Ġle Yüzyüze ÇalıĢanlar 

Yönetim 
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temel Ģart, örgüt tarafından üretilen mal ya da hizmete ihtiyacı olması ve 

bunun yanı sıra müĢterinin bu mal ya da hizmetleri satın alma imkânı ve 

isteği olmasıdır.  

Görüldüğü gibi müĢteri kavramı günümüzde oldukça detaylı bir Ģekilde ele 

alınan bir kavramdır ve günümüz piyasalarında faaliyette bulunan Ģirketler için son 

derece önemlidir. Bu noktada müĢterilerin örgütler açısından önemine yönelik olarak 

birtakım kavramlar günümüz örgütleri için önem arz etmektedir. En önemli 

kavramlar olarak da sadakat, memnuniyet öne çıkmaktadır. Sadık müĢteriler 

yaratma noktasında, müĢteri memnuniyet düzeyinin arttırılması ve örgütün ürün, 

hizmetlerinden memnun müĢteriler yaratmak önemlidir. Bu süreçte de müĢteri için 

de değer yaratma kavramı öne çıkmaktadır. MüĢteri için değer yaratma günümüz 

iĢletmelerinin en önemli pazarlama çabalarından bir tanesidir. Çünkü günümüz 

iĢletmeleri, müĢteri için değer yaratıldığı takdirde, müĢterilerin istek ve ihtiyaçların 

tam olarak tatmin edileceğini ve tatmin olmuĢ müĢterilerin, sadık müĢteriler haline 

dönüĢmesinin olası olduğunu bilmektedir.  

MüĢteri için değer yaratma kavramı, en temel anlamda, müĢterinin ödemiĢ 

olduğu bedel karĢılığında, ürün ya da hizmete iliĢkin olan beklentisinden fazlasını 

elde etmesi ya da beklentilerinin tam anlamı ile karĢılanması durumudur. Diğer bir 

değiĢ ile müĢteri için değer yaratma müĢterilerin ürün ya da hizmetlere iliĢkin olarak 

ödedikleri bedelden fazlasını ek bir bedel ödemeden elde etmesi durumudur.  

Kanıbir ve Nart (2006); müĢteri değerini, “ürün ve hizmetler yoluyla sunulan 

faydalar ile bu faydalara ulaĢmak için katlanılan fedakârlıklar arasındaki değiĢ-tokuĢ 

(trade-off)” olarak tanımlamaktadır (Kanıbir & Nart, 2006: 82). Diğer bir tanımlamaya 

göre ise müĢteri değeri; bir ürün ve / veya bir hizmetin kullanımı sonucunda 

müĢterinin arzu ettiği, beklediği amaçlara ulaĢması durumudur (Woodruff, 1997: 

140). 

MüĢteri için değer yaratmak Ģirketlerin bir anda yapabileceği bir olgu değildir. 

Aksine, müĢteri için değer yaratmak birçok çabanın içerisinde yer aldığı bir süreçtir.  
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ġekil 2.3: MüĢteri için Değer Yaratma Süreci 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: (OdabaĢı, 2000: 48,57). 

Yukarıda yer alan Ģekil kapsamında müĢteri değeri yaratma kaliteli ürün ve / 

veya hizmet üretmekten, müĢterileri tatmin etmekten ve müĢteri bağlılığı 

sağlamaktan geçen bir süreçtir. Ve bu süreçte, geleneksel pazarlama anlayıĢından 

sıyrılmak ve değer temelli pazarlama anlayıĢını benimsemek Ģirketler için bir 

zorunluluk halini almıĢtır. Diğer bir ifade ile Ģirketlerin, ürün ve / veya hizmetlere 

iliĢkin olarak ürün değeri ya da hizmet değeri yaratma amacındaki geleneksel 

pazarlama anlayıĢından sıyrılmak ve müĢteri değeri yaratmayı esas alan değer 

temelli pazarlama yaklaĢımlarını benimsemesi gerekmektedir.  Değer temelli 
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pazarlama süreçlerinin de en önemli çıktılarından bir tanesi memnun müĢteriler 

yaratmaktır. 

2.2. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ KAVRAMI 

MüĢteri memnuniyeti kavramı hem geleneksel yöntemler ile ticaret 

gerçekleĢtirenler hem de çevrimiçi platformlarda e-ticaretin arz yönünde bulunanlar 

için önemli bir kavram olarak değerlendirilmektedir. En temel anlamda müĢteri 

memnuniyeti, müĢterilerin istek, ihtiyaç ve beklentileri ile satın alma süreçlerinden 

sonraki durumları arasındaki fark olarak tanımlanmaktadır. Diğer bir tanımlamaya 

göre müĢteri memnuniyeti, müĢterilerin ürün ve hizmetlerden bekledikleri ile satıĢ 

süreçleri sonrasındaki karĢılaĢtıkları gerçek durumları arasındaki farktır (Güllülü v.d., 

2008: 24).  

Boomlertvanich (2001: 42) müĢteriyi; tüketicilerin satın alma süreçleri 

kapsamında gerçekleĢtirdikleri deneyimler ile satın alma süreci öncesindeki 

beklentilerinin arasında oluĢan farklılık müĢteri memnuniyeti olarak tanımlamaktadır. 

Fornell (1992: 11) ise müĢteriyi; satın alma sürecinin tamamlanması sonrasında 

müĢterilerin satın alma sürecine yönelik yaptıkları tüm değerlendirmeler Ģeklinde ele 

almaktadır. Tse ve Wilton (1998: 204) müĢteriyi; Tüketim eyleminin 

gerçekleĢmesinden sonrasında ortaya çıkan algı (memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlik) ile tüketim öncesi satın alma kararı verilen ürün / hizmete yönelik 

var olan algı arasındaki farklılıktır Ģeklinde tanımlamaktadır. Anderson ve Sullivan’a 

göre (1993) müĢteri memnuniyeti, ürünlerin ya da hizmetlerin performanslarının, 

müĢteri beklentileri ile karĢılaĢması oranında doğan bir olgudur. Bloemer ve Ruyter 

(1998) ise müĢteri memnuniyetini, müĢterilerin var olan istek ve ihtiyaçları 

çerçevesinde ürün ve hizmetlere yönelik yaptıkları sübjektif değerlendirmeler 

sonucunda ortaya çıkan ürün / hizmet algısıdır. Bei ve Shang (2006) müĢteri 

memnuniyetini; müĢterilerin ürün ve hizmetlere yönelik pozitif algısı Ģeklinde 

tanımlamaktadır. Sandıkçı (2007) tarafından müĢteri memnuniyeti, müĢterilerin ürün 

ve hizmetleri tüketme süresince aldıkları hazzın, ürün ve hizmete yönelik beklenti ve 

istekleri aĢması durumudur. Cengiz ise (2010: 78) müĢteri memnuniyetinin sadece 

mallarla iliĢkili olmadığını aynı zamanda hizmetlerle de iliĢkili olduğunu ifade 

etmiĢtir. Cengiz’e göre müĢteri memnuniyeti, müĢterinin beklentilerinden etkilenen, 

kiĢisel değerlendirmelerdir.  
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MüĢteri memnuniyetinin tanımlamalarından yola çıkarak müĢteri 

memnuniyetinin oluĢmasının bir süreç olduğu sonucuna varmak mümkündür. 

MüĢteri memnuniyetinin oluĢturulması noktasında örgütlerin bu sürece iliĢkin bilgi 

sahibi olması önemlidir. Süreç aĢağıdaki gibidir; 

 

ġekil 2.4: MüĢteri Memnuniyetine ĠliĢkin Süreç 

 

       

Kaynak: McNealy, 1994: 90 

Görüldüğü gibi, müĢteri memnuniyeti içerisinde farklı adımları içeren bir 

süreçtir. Bu süreçteki her adıma iliĢkin yönetimin doğru yapılması ve adımları 
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etkileyen faktörlerin bilinmesi, müĢteri memnuniyeti oluĢturulması noktasında 

önemlidir.  

2.3. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ve ALGILANAN DEĞER 

MüĢteri memnuniyetine iliĢkin süreçte yer alan adımlar üzerinde etkili olan 

faktörlerden en önemlisi algılanan değer kavramıdır. Algılanan değer kavramı, 

özellikle son yıllarda müĢteri tatmini ve müĢteri sadakati kavramlarının önem 

kazanması ile birlikte üzerine önemle durulan bir kavram halini almıĢtır.  

Algılanan değere iliĢkin yapılan araĢtırmalar incelendiğinde, algılanan 

değerin algılanan hizmet kalitesinden etkilendiği ve algılanan değer ile tatmin ve 

davranıĢsal niyet arasında olumlu ve anlamlı iliĢkiler bulunduğu görülmüĢtür 

(Dursun & Çerçi, 2004: 5). 

Algılanan değere iliĢkin Chen ve Hu (2010) tarafından yürütülen bir diğer 

araĢtırmaya göre ise; algılanan değerin, müĢteri sadakati üzerinde güçlü bir etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir.  

Kristensen, Gronholdt, Mertensen (2000); yürüttükleri çalıĢmada algılanan 

değerin müĢteri memnuniyeti üzerinde direkt olarak etkili olduğu sonucuna varmıĢtır.  

Duman ve arkadaĢları (2006) tarafından yürütülen bir diğer araĢtırmada, 

algılanan değer kavramının davranıĢsal eğilimler üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olduğu görülmüĢtür. 

Han ve Hyun (2012) ise, algılanan değerin duygusal sadakat üzerinde 

olumlu yönde etki eden bir kavram olduğunu ve bu sayede sadakat boyutunun 

arttığı sonucuna varmıĢlardır.  

Tayyar ve BektaĢ (2012) tarafından yürütülen ve Ģehirlerarası yolcu taĢıyan 

bir seyahat firması müĢterileri üzerinde yürütülen çalıĢmada, algılanan değerin, 

algılanan fiyat ve algılanan fayda değiĢkenlerinden direkt olarak etkilendiği 

sonucuna varılmıĢtır.  

Algılanan değere iliĢkin yürütülen çalıĢmalar kapsamında algılanan değerin, 

birçok değiĢkenden etkilendiğini söylemek mümkündür. Algılanan değer, fayda ve 

katlanılan fedakârlıklar gibi çok boyutlu bir yapıya sahiptir (Lin, Sher, & Shih, 2005: 

319). Diğer bir ifade ile algılanan değer sadece somut bir boyuta sahip değildir. 
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Algılanan değer, somut bir takım yararlardan oluĢmaktadır ve fakat aynı zamanda 

müĢterilerin ürün ve / veya hizmete iliĢkin olarak yarattığı duygusal yararlardan da 

oluĢmaktadır. Yani algılanan değer, bir ürün ya da hizmete iliĢkin faydanın 

müĢterinin toplam olarak (soyut + somut) değerlendirmesi Ģeklinde ifade 

edilebilmektedir (Güler, 2009: 65).  

Algılanan değer, müĢterilerin bir ürünü ya da hizmeti elde edebilmek için sarf 

ettiklerinin algılanmasına göre genel bir değerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 15). 

Diğer bir tanımlamaya göre ise algılanan değer, müĢterilerin elde etmeyi 

planladıkları yararları elde etmek için verdikleri ödünlerin toplamıdır (OdabaĢı, 2000: 

50). 

Algılanan değer, alınan ve verilenin algılanmasına dayalıdır ve bir ürün ya da 

hizmetin faydasının müĢteri tarafından yapılan genel değerlendirilmesi olduğu için 

subjektif ve bireysel bir kavramdır (Karaca, 2003: 44). Algılanan değer kavramı 

bireyselliği ve objektif olmamayı içerisinde taĢıyan bir kavram olduğu için müĢteriden 

müĢteriye farklılık göstermesi son derece doğaldır.  

MüĢteriler tarafından oluĢturulan algılanan değer kavramının, müĢteriden 

müĢteriye farklılık göstermesi, müĢterilerin bireysel olarak sahip oldukları değer 

yargılara, müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının farklı olmasına, istek ve ihtiyaçlarının 

tatmin düzeylerinin farklı olmasına, müĢterilerin sahip oldukları beklentilerin 

karĢılanma düzeylerini algılamasına gibi birçok farklı değiĢkenden etkilenmektedir.  

Algılanan değer kavramı kapsamında ele alınması gereken bir diğer detay 

algılanan değerin boyutlarıdır. Literatür kapsamında, algılanan değer ile ilgili 

yürütülen çalıĢmaların birçoğunda algılanan değerin çok boyutlu bir yapıya sahip 

olduğu konusunda bir görüĢ birliği olduğunu söylemek mümkündür. Çok boyutlu 

algılanan değer yapısında uzlaĢılsa dahi, algılanan değerin sahip olduğu boyutlar 

üzerinde mutabakat sağlanamadığı da bir gerçektir. AĢağıda yer alan tablo 

kapsamında algılanan değeri çok boyutlu bir yapı olarak kabul eden araĢtırmacıların 

tanımladığı, hali hazırda alan yazın kapsamında algılanan değere iliĢkin yürütülen 

çalıĢmalarda kullanılan boyutları görmek mümkündür.  
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Tablo 2.1: Algılanan Değer Boyutları 

AraĢtırmacı Algılanan Değer Boyutları 

Sheth, Newman, Gross (1991)  Sosyal Değer 

 Ekonomik Değer 

 Fonksiyonel Değer 

 Bilgisel Değer 

 Durumsal Değer 

Grönross (1997)  Kavramsal Değer 

 Duygusal (psikolojik) Değer 

Ruyter, Wetzels, Lemmink, Mattson 

(1997) 

 Duygusal Boyut 

 Fonksiyonel Boyut 

 Mantıksal Boyut 

Sweeney, Soutar, Johnson (1999)  Sosyal Değer 

 Duygusal Değer 

 Fonksiyonel Değer (fiyat) 

 Fonksiyonel Değer (kalite) 

 Fonksiyonel Değer (çok 

yönlülük) 

Sweeney, Soutar (2001)  Fonksiyonel Değer (ekonomik 

değer ve kalite) 

 Sosyal Değer 

 Duygusal Değer 
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Kaynak: (Sanchez, Callarisa, Rodriguez, & Moliner, 2006: 396). 

2.4. E-MEMNUNĠYET KAVRAMI 

E-memnuniyet kavramı, pazarlama alan yazınında özellikle son yıllarda öne 

çıkan bir kavram olarak ortaya çıkmaktadır. E-memnuniyet kavramının öne 

çıkmasındaki temel neden e-ticaret süreçlerinin küresel ticari hayatta önemli bir yer 

edinmesidir. Ürün ve hizmetlerin çevrimiçi piyasalarda arz edilmesi sonucunda, 

müĢteri memnuniyetinin çevrimiçi ortamlar ve mobil uygulamalar kapsamında bir 

kez daha ele alınmasına neden olmuĢtur.  

E-memnuniyet kavramına yönelik olarak yürütülen araĢtırmalar kapsamında 

yürütülen araĢtırmalar kapsamında, çevrimiçi ortamlarda yer alan memnuniyet 

kavramına etki eden faktörler ve bu faktörlerin geleneksel memnuniyete etki eden 

faktörlerden farklılıkları ele alınmıĢtır.  

Geleneksel pazarlama süreçlerinde memnuniyet üzerinde etkili olan en 

önemi unsurlar, fiziki unsurlar, ürün ya da hizmetin kalitesi, ürün ya da hizmetin arz 

edildiği mağazalardaki personel hizmet kalitesi ve ortamı Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Çevrimiçi mağazalarda ya da mobil uygulamalarda arz edilen ürün ve hizmetler 

açısından değerlendirildiğinde, müĢteri memnuniyeti üzerinde etkili olan faktörler 

ise; internet sitesinin dizaynı, internet sitesinin kullanıcı dostu olması, sunulan 

içeriklerin kalitesi, güven, sunulan çevrimiçi hizmetlerin ve hizmet sonrası süreçlerin 

kalitesi Ģeklinde farklılaĢmaktadır.  

E-memnuniyet üzerinde etki sahibi olan kavramlar kapsamında 

değerlendirildiğinde, e-memnuniyet, çevrimiçi süreçlerde, internet altyapısına bağlı 

gerçekleĢtirilen satın alma süreçlerinde oluĢan müĢteri beklentilerinin, istek ve 

ihtiyaçlarının karĢılanması Ģeklinde tanımlanmaktadır (Yapraklı ve Yılmaz, 2008: 

141).  

E-memnuniyetin oluĢturulması noktasında teknolojik faktörler, ürün/hizmete 

iliĢkin faktörler ve alıĢveriĢ süreçlerine iliĢkin faktörler önem arz etmektedir. 

Teknolojik faktörler, internet sitesinin ya da mobil uygulamanın sahip olduğu 

teknolojik altyapı, yazılım kalitesi, tasarım, kullanıcı dostu olması, güvenli alıĢveriĢ 

imkânı sağlaması ve kiĢisel verileri koruması gibi teknoloji ile iliĢkilendirilen 

faktörlerdir. Ürün/hizmet süreçlerine iliĢkin faktörler ise; çevrimiçi ortamlarda sunulan 
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ürünlerin ve hizmetlerin kalitesi, müĢterinin bu ürün ve hizmetlere iliĢkin değer algısı, 

çevrimiçi platformlarda sunulan ürün ya da hizmetlerin çeĢitliliği ve ürün / hizmete 

iliĢkin doğru ve yeterli bilgi Ģeklinde sıralanmaktadır. AlıĢveriĢ süreçlerine iliĢkin 

faktörler ise, müĢterinin satıĢ sürecinde ve satıĢ sonrasında ihtiyaç duyduğu hizmeti 

alabilmesi, satın alma süreçlerindeki ve teslimat süreçlerinde kolaylık Ģeklinde 

sıralanmaktadır (Liv, vd., 2015: 589). 

Çevrimiçi ortamlarda gerçekleĢtirilen satın alma süreçlerinde, tüketiciler 

tarafından algılanan genel memnuniyet olarak da değerlendirilen e-memnuniyet 

kavramına iliĢkin öncüllerin ya da e-memnuniyetin sonuçlarının konu edildiği birçok 

alan yazın araĢtırması bulunmaktadır. Alan yazın kapsamında e-memnuniyet 

kavramına yönelik yapılan araĢtırmalar ve bu araĢtırmaların sonuçlarına yönelik 

yapılan derleme aĢağıda sunulmaktadır; 

Szymanski ve Hise (2000) tarafından yapılan araĢtırma, e-memnuniyeti 

kavramsal olarak ele alan ilk çalıĢmadır. Verileri kalitatif yöntem le toplanan 

araĢtırmada, e-memnuniyete yönelik kavramsal bir model sunulmuĢtur. Bu 

kavramsal model kapsamında beĢ temel faktörün e-memnuniyet üzerinde etkili 

olduğu ortaya konulmuĢtur. Söz konusu faktörler; 

 Ġnternet sitesi tasarımı 

 Finansal süreçlerdeki güvenlik 

 Rahatlık 

 Ürün teklif  

 SatıĢa yönelik bilgiler olarak belirlenmiĢtir.  

Szymanski ve Hise (2000)’nin araĢtırmasına yöneltilen en temel eleĢtiri; e-

memnuniyeti üzerinde etkisi olduğu savunulan faktörlerde, müĢteri hizmeti 

boyutunun göz ardı edilmiĢ olmasıdır (Parasuraman, v.d., 2005). Bu temel eleĢtiriye 

rağmen, e-memnuniyet kavramına iliĢkin geliĢtirilen ilk ve en önemli araĢtırma 

olması nedeni ile konu araĢtırma kapsamında ortaya konulan faktörlere yönelik takip 

eden araĢtırmalar geliĢtirilmiĢtir. Örneklemek gerekirse, Szymanski ve Hise’nin 

sunduğu e-memnuniyet modeli kapsamında Almanya’da perakende sektörüne 

yönelik yürütülen araĢtırma kapsamında varılan sonuçlar aĢağıdaki gibidir; 
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 Alman tüketicilerin e-memnuniyet düzeyine en çok, rahatlık faktörü 

etki etmektedir 

 Alman tüketicilerin e-memnuniyet düzeylerine rahatlık faktöründen 

sonra sırasıyla etki eden faktörler; site tasarımı, ürün teklifleri ve fi-

nansal güvenliktir 

 Alman tüketicilerin e-memnuniyet düzeyleri ile ürün bilgilendirmesi 

arasında anlamlı ve negatif bir korelasyon bulunmaktadır.  

Anderson ve Srinivasan (2003) ise, e-memnuniyet ve e-sadakat arasıdnaki 

iliĢkiyi incelemiĢtir. Bu araĢtırma kapsamında e-memnuniyet ile e-sadakat arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki belirlenmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında e-memnuniyetin 

e-sadakat üzerindeki etkisnin aĢağıdaki faktörler kapsamında yapılandırıldığı 

sonucuna varılmıĢtır; 

 Bireysel faktörler; 

o Satın alma miktarı 

o Eylemsizlik 

o Rahatlık 

 Ticari faktörler; 

o Güven 

o Algılanan değer 

Anand (2007) tarafından yürütülen araĢtırmada, e-memnuiyetin boyutları 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında e-memnuniyetin temelde beĢ boyuttan ve bu 

boyutlardaki toplam on sekiz bileĢenden oluĢmaktadır; 

 Rahatlık 

o AlıĢveriĢte harcanan süre 

o Rahatlık 

o Kullanım dostu siteler, kullanım kolaylığı 
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 SatıĢ geliĢtirme 

o Ürün adedi 

o Ürün yelpazesi 

o Bilgi miktarı 

o Bilginin kalitesi 

 Ġnternet sitesi tasarımı 

o DolaĢım yapısı 

o Sitenin tasarımı 

o Görüntülenme hızı 

o Ġçerik uyarlaması 

o Bilginin güncelliği 

 Güvenlik 

o Finansal güvenlik 

 Hizmet 

o MüĢteri Ģikâyetlerini çözümleme 

o MüĢteri hizmetleri 

o Paketleme baĢarısı 

o Teslimat baĢarısı ve süresi 

o Kargo hizmetleri 

Barutçu (2007), e-memnuniyet kavramı ile e-mağazalara yönelik bağlılık 

kavramları incelenmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda e-memnuniyet kavramının ve e-

mağaza bağlılığının geliĢtirilmesi noktasında kavramsal bir model geliĢtirilmiĢtir. Bu 

modele göre (Barutçu, 2007); 
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 E-mağaza bağlılığı üzerinde etkili olan altı temel öncül; ödüllendirme, 

güven, değiĢim maliyeti, e-memnuniyet, alıĢkanlık, bireyselleĢtirme 

olarak sıralanmaktadır.  

 E-satın alma maliyeti, e-mağazanın tasarımı, e-hizmet kalitesi, e-

bilgilendirme kalitesi; e-mağaza bağlılığının geliĢtirilmesi noktasındaki 

altı temel öncül üzerinde etkilidir.  

Souitaris ve Balabanis (2007), çevrimiçi ortamlarda gerçekleĢtirilen 

hizmetlere yönelik e-perakende piyasasında bir araĢtırma yürütmüĢlerdir. Bu 

araĢtırma kapsamında, e-perakende piyasalarında farklılaĢmanın ve bu farklılaĢma 

süreçlerinde uygulanacak pazarlama stratejilerinin e-memnuniyet üzerinde etkisi 

olduğunu ortaya koymuĢlardır. Souitaris ve Balabanis (2007) tarafından ortaya 

konulan model aĢağıdaki gibidir; 

ġekil 2.5: Souitaris ve Balabanis E-Memnuniyet Modeli 

 

       

Kaynak: Souitaris ve Balabanis, 2007 

E-memnuniyet ile ilgili alan yazın araĢtırmaları incelendiğinde;  kavrama 

yönelik üç temel perspektif olduğu görülmektedir. Bu perspektiflerden ilki, e-

e-memnuniyet 
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memnuniyet kavramını öncülleri ile ele alan araĢtırmalardır (Anderson ve 

Srinivarsan, 2003, Bansal vd., 2004; Kim, 2005). Ġkinci perspektif içinde 

sınıflandırılan araĢtırmalar, e-memnuniyeti e-kalite ile iliĢkilendiren araĢtırmalardır 

(Jun, vd., 2004; Bauer, vd., 2006). Üçüncü perspektifteki araĢtırmalar ise, biliĢim 

sistemleri bakıĢ açısı ile e-memnuniyet kavramını değerlendirmeye yönelik analizler 

yapmaktadır (Webb ve Webb, 2004, Davis vd., 1989).  

Bu noktaya kadar, e-memnuniyeti birinci perspektif ile ele alan araĢtırmalar 

incelenmiĢtir. Ġkinci perspektif ile yürütülen araĢtırmalarda e-kalite ve kalite 

kavramları odağa alınmıĢ ve e-memnuniyet ile aralarındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. Bu 

noktada öncelikle kalite nedir? sorusu sorulmalıdır. Günümüz iĢletmeleri açısından 

son derece önemli bir kavram olan kalite kavramına iliĢkin ilgili literatür 

incelendiğinde kavrama ait birçok farklı tanımlama olduğunu görmek mümkündür. 

Kalite en temel anlamda, üretilen ürün ya da hizmetin tüketicilerin beklentilerine olan 

uygunluğu veya tüketicilerin beklentilerinin karĢılama derecesidir (ġahin & Bekem, 

2000: 294). Kalite farklı boyutları olan bir kavramdır ve bu boyutların bilinmesi, 

kalitenin sağlanması ve sürdürülebilir kılınması noktasında önem arz etmektedir. 

Garvin (1988) kalitenin boyutlarını aĢağıdaki gibi belirlemiĢtir.  
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Tablo 2.2: Kalitenin Boyutları 

Boyut Açıklama 

Performans Temel iĢlev özellikleri 

Diğer Unsurlar Çekiciliği sağlayan diğer tüm unsurlar 

Uygunluk Belgelere, standartlara uygunluk 

Güvenilirlik Kullanım ömrü boyunca performans 

özelliklerinin sürekliliği 

Dayanıklılık Kullanım ömrünün uzunluğu 

Hizmet Görürlük Sorun ve/veya Ģikâyetlerin kolay 

çözümlenmesi 

Estetik Duyulara seslenebilmesi 

Ġtibar GeçmiĢ performans 

 

 

Kaynak: (Garvin, 1988: 217) 

Garvin tarafından tanımlanan bu boyutlar zaman içerisinde geliĢtirilmiĢ ve 

farklı açıklamalar ile bugünkü hallerini almıĢtır. Kalitenin güvenilirlik boyutu, ürünün, 

görevini istenen zamanda ve herhangi bir bozulma olmadan yerine getirmesi ve 

ürünün daha önceden belirlenmiĢ yaĢam süresi içinde etkinliğini yitirmesine neden 

olabilecek teknik hatalar ortaya çıkmaması durumu olarak tanımlanmaktadır (Duffin, 

1995: 35). 

Uygunluk ise; önceden belirlenmiĢ olan kalite standartlarına uygun olup 

olmama durumudur. Diğer bir ifade ile uygunluk istatistiksel olarak yapılan kalite 

kontrol süreçlerinde ürün ile ilgili olan özelliklerin nominal değerlerden sapma 

oranıdır (Tütüncü, 2009: 64). 

Kalitenin performans boyutu ürünlerdeki birincil özelliklerin temel iĢlevleri 

yerine getirebilme kabiliyeti olarak tanımlanmaktadır. Ürünün kendisinden beklenen 
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görevi tam, eksiksiz ve etkin bir Ģekilde yerine getirmesi kalitenin performans boyutu 

ile ilgilidir (Duffin, 1995: 35).   

Bu noktaya kadar detaylandırılan kalite boyutlarının genel anlamda ürün / 

mamuller ile ilgili olduğu görülmektedir. Bilindiği gibi hizmetler, sahip oldukları bazı 

temel özellikler nedeni ile ürünlerden ayrılmaktadır. Dolayısıyla, hizmete iliĢki kalite 

kavramı ürün kalitesinden farklılaĢmaktadır. Kaliteye ilgili bu girizgahtan sonra, kalite 

ve memnuniyet arasındaki iliĢki çevrimiçi platformlardaki boyutu ele alınacaktır. 

E-memnuniyetin oluĢmasında, çevrimiçi platformlarda sunulan hizmetlerin 

kalitesi yani e-kalite önemli bir öncüldür ve dolayısıyla, e-kalitenin sağlanması 

önemlidir. Bu noktada, farklı araĢtırmalar sonucunda ortaya çıkmıĢ e-kalitenin 

boyutlarının biliniyor olması gerekliliktir. Bauer vd. (2006) e-kalitenin oluĢması 

noktasında; müĢteri hizmetlerinin, mahremiyetin, cevap verme kabiliyetinin, 

süreçlerin, güvenliğin, çevrimiçi sistemlerin kullanılabilirliğinin, site tasarımının ve 

mobil iletiĢimin etkinliğinin önemli olduğunu savunmaktadır. 

E-memnuniyete biliĢim sistemleri perspektifi ile bakan araĢtırmalar, çevrimiçi 

süreçleri biliĢim sistemlerinin gereklilikleri ve yetkinlikleri kapsamındaki 

değerlendirmeler ile yorumlamaktadır. Bu yaklaĢımların genel kabulü, müĢterilerin e-

ticaret süreçlerine yönelik algıladıkları fayda ve algıladıkları kullanım kolaylığının, 

çevrimiçi platformlara yönelik tutumlarının öncülü olduğu ve çevrimiçi platformlara 

yönelik tutumun da kullanıma yönelik davranıĢsal niyet, tetikleyerek e-memnuniyet 

oluĢturduğu Ģeklindedir (Davis vd., 1998):  

BiliĢim sistemleri perspektifinden yapılan yaklaĢımlar, e-memnuniyetin 

oluĢmasına etkisi olan faktörleri (Loiacono, 2000); 

 Çevrimiçi platformlarda sunulan bilginin amaca uygunluğu 

 MüĢterilerin isteğe özel bir iletiĢim sürecine dâhil olma tercihlerinin 

var olması 

 Güven 

 Kolay anlaĢılma ve kullanım kolaylığı 

 Görsel cazibe 
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 Ġnovasyon 

 Ġmaj ve çevrimiçi süreçlerin bütünselliği 

 Göreceli avantaja sahip olmak 

ġeklinde sıralamaktadır.  

Günümüz küresel dünyasında, rekabet Ģartları yoğunlaĢmıĢ ve bilgiye 

kolaylıkla eriĢebilen, satın alma davranıĢına konu ürün ve hizmetlere iliĢkin 

kolaylıkla karĢılaĢtırma yapabilen müĢterilerin elde tutulması ve memnun edilmesi 

süreçleri zorlaĢmıĢtır. Örgütler, müĢteri memnuniyetinin sağlanması ve markalarına, 

ürün ve hizmetlerine sadık müĢterilerin oluĢturulabilmesi noktasında ayrıca, 

çevrimiçi ortamlardaki ticaret süreçlerinde ortaya çıkan e-memnuniyet kavramını da 

eklemiĢtir. Geleneksel ticaret yolları ile kıyaslandığında gelecekte ticaret pazarının 

büyük bir kısmını elde tutması beklenen elektronik ticaret uygulamalarında, yani 

çevrimiçi satın alma / satıĢ süreçlerinde ortaya çıkan e-memnuniyet kavramı, 

örgütler açısından önem arz eden ve üzerine etkin stratejiler geliĢtirilmesi gereken 

bir kavramdır.
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

MÜġTERĠ SADAKATĠ 

3.1. MÜġTERĠ SADAKATĠ KAVRAMI VE ÖNEMĠ 

KüreselleĢme ve bilgi teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler ile birlikte birçok 

yenilik bireylerin ve örgütlerin yaĢamsal süreçleri üzerinde etkili olmuĢtur. 

KüreselleĢmenin ve bilgi teknolojilerindeki geliĢmelerin getirdiği en önemli 

değiĢimlerden bir tanesi, piyasa farkı gözetmeksizin, her piyasanın daha rekabetçi 

bir yapıya bürünmesi olmuĢtur. Diğer bir ifade ile günümüz örgütleri, rekabet 

koĢullarının son derece yoğun olduğu piyasalarda faaliyetlerini sürdürmektedir.  

Keskin rekabet koĢulları, hizmet sektöründe de kendisini göstermektedir. 

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren tüm örgütlerin, günümüz Ģartlarında rekabet 

avantajı elde edebilmesi için, sadece müĢteri istek ve ihtiyaçlarını tatmin eden 

hizmetler üretmesi ve sunması yeterli olmamaktadır. Sürdürülebilirliklerini koruma 

temel amacına sahip olan örgütlerin mevcut müĢteri paylarını ellerinde tutması ve 

yeni müĢteriler elde ederek müĢteri paylarını arttırmak sureti ile rekabet avantajı 

elde etmesi Ģart olmuĢtur. Bu nedenle, müĢteri sadakati kavramı günümüz örgütleri 

açısından ele alındığında son derece önemli bir kavram olarak karĢımıza 

çıkmaktadır.  

MüĢteri sadakatinin sağlanması ve sürdürülmesi, sürdürülebilirliklerini 

korumak ve rekabet avantajı elde ederek rakiplerinin bir adım önüne geçmeyi 

amaçlayan örgütler için son derece önemli bir kavramdır. Ancak bu kavramın 

sadece örgütler için önemli olduğu fikrine sahip olmak doğru bir yaklaĢım 

olmayacaktır. Çünkü müĢteri sadakati kavramı, aynı zamanda müĢteriler açısından 

da önem arz eden bir kavramdır. Bir müĢteri olarak bir örgüte sadık olmak, güven 

hissetmeyi sağlayan bir unsurdur ve bireylerin kendilerini güvende hissetmeleri 

önemli bir olgudur (Rowley & Jillian, 2000: 538). 

MüĢteri sadakati kavramına iliĢkin olarak literatürde yer alan farklı 

araĢtırmacılar tarafından yapılmıĢ tanımlamaların olduğunu söylemek mümkündür. 

Bu tanımlamalardan bir tanesine göre müĢteri sadakati; baĢka alternatiflerin de 

mevcut olduğu bir ortamda, müĢterinin, belirli bir örgüte, bir ürüne ya da hizmete, bir 

markaya yönelik olarak hissettiği bağlılık ve tesadüf olmayan satın alma eğilimi ve 
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arzusudur (Bayuk & Küçük, 2007: 287). Diğer bir tanımlamaya göre ise müĢteri 

sadakati; müĢterilerin, mevcut deneyimleri ve gelecek ile ilgili beklentilerinin etkisi ile 

mal ya da hizmet satın aldığı örgüte yeniden müĢteri olma eğlimine sahip olma 

durumuna verilen isimdir (Selvi & Ercan, 2006: 161). Bir baĢka ifade ile müĢteri 

sadakati, piyasada mevcut olan rakiplerin daha cazip tekliflerine rağmen, 

müĢterilerin mevcut alternatifleri değerlendirme yoluna gitmeden, bir markayı, bir 

hizmeti, bir malı, tekrar tekrar satın alma kararıdır (Yıldız & Çilingir, 2010: 413). 

MüĢteri sadakati; bir müĢterinin aynı ürün ya da hizmet kategorisinde bulunan 

alternatif ürün ya da hizmetler arasında yapmıĢ olduğu karĢılaĢtırma sonucunda 

belirli bir ürün ya da hizmete karĢı geliĢtirmiĢ olduğu göreceli tutum ve bu göreceli 

tutumun kuvveti nispetinde markanın birey tarafından tekrar tekrar satın alınmasıdır 

(Güneren, 2004: 51) . 

Bu noktaya kadar yapılan müĢteri sadakati tanımlamalarında görüldüğü gibi, 

müĢteri sadakatinin temelinde bir malı, bir hizmeti ya da bir markayı, tekrar tekrar 

satın alma kararı vermek yatmaktadır. Ayrıca verilen tekrarlı satın alma kararları 

dıĢarıdan (özellikle piyasadaki diğer rakiplerden) gelen hiçbir olumlu faktöre rağmen 

değiĢmemektedir. Bu noktada müĢteri sadakatini oluĢturmayı baĢaran örgütlerin bir 

anlamda rakiplerine rekabet avantajı sağladıklarını söylemek mümkündür ki bu 

durumda kavramın önemini bir kere daha göstermektedir. Dolayısıyla, müĢteri 

sadakatinin oluĢturulması ve sürdürülebilir kılınması örgütler açısından son derece 

önemlidir. Bu önemi aĢağıdaki nedenler kapsamında detaylandırmak yararlı 

olacaktır (Barutçu, 2007: 352-353); 

 MüĢteri sadakati geliĢmiĢ olan müĢteriler örgütlerin uzun süreli 

müĢterileri halini alırlar ve örgütlerin sadık müĢterileri kadar olan 

müĢteri payları aynı kalır, 

 MüĢteri sadakati geliĢmiĢ müĢteriler, sadık oldukları ürün ya da hiz-

metleri diğer müĢterilere tavsiye ederler ve mal ya da hizmetlerin 

ağızdan ağıza reklamını yaparlar ki bu reklamın iĢletme açısından 

bakıldığında hiçbir maliyeti yoktur, 

 Sadık olan müĢterilere hizmet verme ile diğer müĢterilere hizmet 

verme maliyet açısından kıyaslandığında, sadık müĢterilere hizmet 

verme daha az maliyetlidir, 
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 Sadık müĢterilerin daha fazla harcama ve daha fazla satın alma dav-

ranıĢı sergilediği bilinmektedir, 

 Sadık müĢterilerin örgütsel hatalara iliĢkin olan toleransları diğer 

müĢterilere kıyasla daha yüksektir, 

 Sadık müĢterilerin mal ya da hizmet fiyatlarına karĢı fiyat hassas-

iyetleri diğer müĢterilere kıyasla daha azdır. 

Görüldüğü gibi, müĢteri sadakati oluĢturmanın örgütler açısından oldukça 

önemli getirileri vardır. Dolayısıyla, hem bu faydalardan yararlanmak hem de 

rekabet koĢulları oldukça yüksek olan piyasalarda rekabet avantajı elde ederek 

sürdürülebilirliği sağlamak açısından örgütler sadık müĢteriler oluĢturmak ve mevcut 

sadık müĢterilerini elde tutmak için çaba sarf ederler.  

MüĢteri sadakati oluĢturma sürecinde örgütlerin mutlak surette göz önünde 

bulundurması gereken bileĢenlerden bir tanesi, müĢteri sadakatinin farklı boyutları 

olduğudur. Diğer bir ifade ile literatür kapsamında ele alındığında müĢteri 

sadakatinin üç ayrı boyutu olduğu görülmektedir. Bu boyutlar; biliĢsel sadakat 

boyutu, tutumsal sadakat boyutu ve davranıĢsal sadakat boyutudur (Canoğlu, 2008: 

36).  

MüĢteri sadakatinin ilk seviyedeki boyutu, biliĢsel sadakat olarak 

adlandırılmaktadır (Oliver, 1999: 35). BiliĢsel sadakat, müĢterilerin önceden sahip 

oldukları tecrübeler ile ortaya çıkmaktadır. BiliĢsel sadakat aĢamasından önce 

müĢteriler mal ya da hizmete iliĢkin bilgi sahibi değildir ve bu nedenle müĢterileri 

herhangi bir tutum geliĢtirmemiĢtir (McMullan & Gilmore, 2004: 232). BiliĢsel 

sadakat boyutunda müĢteriler mal ya da hizmete iliĢkin bir tutum geliĢtirmedikleri 

için, benzer mal ya da hizmetlere iliĢkin daha iyi fiyat, kalite, vb. bilgisi elde 

ettiklerinde, mevcut satın alma davranıĢlarından vaz geçmeleri olasıdır.  

BiliĢsel sadakat boyutu, müĢterilerin sadakatinin ölçmek için tutumsal ve 

davranıĢsal sadakat boyutlarını kombine etmektedir ve müĢterilerin mal ya da 

hizmet tercihlerini, marka bağımlılık eğilimlerini, satın alma davranıĢlarını ve satın 

alma miktarlarını esas almaktadır (Çatı & Koçoğlu, 2008: 173). 

MüĢteri sadakatinin ikinci boyutu tutumsal sadakat boyutudur. Tutumsal 

sadakat ya da literatürde yer alan diğer bir ismi ile duygusal sadakat; müĢterinin 
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belirli bir markanın, fonksiyonel ve/veya sembolik özelliklerine yönelik olan 

değerlendirmelerine bağlı olarak geliĢen ve bu özellikler ile müĢterinin benlik algısı 

arasında oluĢması beklenen uyum aracılığı ile güçlenen marka inancının ortaya 

çıkartmıĢ olduğu olumlu duygusal durumdur (Güneren, 2004: 54).  

Tutumsal sadakat boyutunda, müĢterilerin sadakati, müĢterilerin zihinlerinde 

duygusal ve biliĢsel olarak kodlanmaktadır. BiliĢsel sadakat düzeyinde müĢterilerin 

diğer ürün ya da hizmetleri tercih etme olasılıkları yüksek iken, tutumsal sadakat 

boyutuna geçmiĢ olan müĢterilerin rakip ürün ya da hizmetlerden gelen olumlu 

pekiĢtirenlere karĢın sadakat sevilerinin azalması oldukça güçtür (Oliver, 1999: 35). 

MüĢteri sadakatinin üçüncü boyutu; davranıĢsal sadakat boyutudur. Bu 

boyutta, sadakat davranıĢsal bir eğilim olarak ortaya çıkmaktadır. Bu sadakat 

aĢamasına sahip olan müĢterilerin davranıĢsal olarak eğilimleri aynı mal ya da 

hizmeti tekrar satın alma yönündedir (McMullan & Gilmore, 2004: 232). Diğer bir 

ifade ile bu sadakat boyutundaki müĢteriler, diğer tüm Ģartlar aynı ve eĢit olduğu 

sürece, genel tutum ve eğilimleri kapsamında aynı mal ya da hizmeti alma yönünde 

bir davranıĢ göstermektedir (Rice, 1997: 107). 

MüĢteri sadakati oluĢturma süreci bir anlamda müĢterilerin sahip oldukları 

sadakat boyutlarını iyi anlamak ve müĢterilerin biliĢsel boyuttan davranıĢsal boyuta 

çekilebilmesini sağlamak ile ilgilidir. MüĢteri sadakatinin boyutlarının tam anlamı ile 

anlaĢılması ve sadakat geliĢtirme süreçlerinde bu boyutların dikkate alınması 

müĢteri sadakatinin oluĢturulması ve sürdürülebilir kılınması hususunda örgütler 

açısından yararlı olacaktır.  

3.2. MÜġTERĠ SADAKATĠ TÜRLERĠ 

MüĢteri sadakati; markaya karĢı oluĢan müĢteri sadakati, hizmete karĢı 

oluĢan müĢteri sadakati ve mağazaya karĢı oluĢan müĢteri sadakati olmak üzere üç 

farklı tür kapsamında ele alınmaktadır.  

3.2.1. MARKAYA KARġI SADAKAT 

Markaya karĢı oluĢan müĢteri sadakati ya da diğer bir ifade ile marka 

sadakati; en temel anlamda, devamlı olarak aynı markanın alınması durumudur. 

Diğer bir ifade ile marka sadakati, bir müĢterinin ikame markalar arasında yapmıĢ 

olduğu karĢılaĢtırma sonucunda, belirli bir markaya karĢı geliĢtirmiĢ olduğu göreceli 
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tutum ve bu tutum sonucunda sürekli olarak aynı markayı satın almayı tercih etmesi 

sürecidir (Güneren, 2004: 51). 

Marka sadakatinin oluĢması, iĢletmelerin pazar paylarını belirleyebilmesi 

açısından da önemli bir durumdur. Bunun yanı sıra, gerçek anlamda “marka” 

olabilmenin önemli Ģartlarından bir tanesinin markaya güvenen ve inanan bir müĢteri 

kitlesine sahip olmak olduğu gerçeği kapsamında, marka sadakatinin oluĢturulması 

iĢletmeler açısından son derece önemli bir konudur.  

3.2.2. HĠZMETE KARġI SADAKAT 

Hizmete karĢı oluĢan müĢteri sadakati ya da diğer bir ifade ile hizmet 

sadakati; en temel anlamda bir hizmete karĢı oluĢturulan sadakat olarak 

tanımlanmaktadır. Hizmet sadakatinin, marka sadakatinden önemli bir takım 

farklılıkları vardır. Bu farklılıklar (Onan, 2006: 49); 

 Hizmet sadakati marka sadakatine kıyasla daha etkili bir sadakat türüdür 

çünkü hizmet alternatifleri arasındaki geçiĢ yapmak marka alternatifleri 

arasında geçiĢ yapmaktan daha maliyetlidir. 

 Hizmet alınırken genelde algılanan risk düzeyi ürünlere kıyasla daha fazla 

olduğu için sadakatin bu risk düzeyini azaltıcı bir etkisi olduğu atmosferi 

sağlanmaktadır. 

Hizmet sadakatinin temeli müĢterinin hizmet sunucusu ile iliĢkisinin güvene 

dayalı olmasına dayanmaktadır. Hizmet sadakati, özelliklerin satıĢların artmasında 

ve kârlılığın artmasında olukça etkili olan ve hizmet satıĢ kanallarına ayrılan 

maliyetlerinde düĢmesi hususunda önem arz eden bir müĢteri sadakati türüdür. 

3.2.3. MAĞAZAYA KARġI SADAKAT 

Mağazaya karĢı oluĢan müĢteri sadakati ya da diğer bir ifade ile mağaza 

sadakati; seçilen bir mağazada belirlenmiĢ bir ürün sınıfından satın alma 

davranıĢlarının yüzdesi olarak tanımlanmaktadır (Yücel & Yücel, 2012: 97). Bir 

müĢterinin mağazaya olan sadakati; kiĢinin eğitimi, mesleki kariyeri, gelir düzeyi, 

yaĢam tarzı, hayattan beklentileri, satın alma amaçları ve ürün değer algılaması gibi 

birçok faktör ile direkt olarak doğru orantılı bir iliĢkiye sahiptir (Selvi, Özkoç, & Emeç, 

2007: 107). 
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Mağaza sadakati, müĢterinin alternatif diğer mağazaları tercih etmek yerine 

sürekli alıĢveriĢ yaptığı mağazadaki satın alma davranıĢını sürdürmesidir. Bu 

sürdürülebilirliğin devam ettirilmesi de müĢteri istek ve beklentilerinin mağazadaki 

satın alma sürecinde tatmin edilmesinden geçmektedir. 

3.3. MÜġTERĠ SADAKATĠ SEVĠYELERĠ 

MüĢteri sadakati pek çok farklı faktörden etkilenen bir kavramdır. Çok sayıda 

faktörden etkileniyor olması nedeni ile bir düzey müĢteri sadakatinden bahsetmek 

doğru olmayacaktır. Diğer bir değiĢle faktörlerden etkilenme oranına göre müĢteri 

sadakati seviyelere ayrılmaktadır. Bu kapsamda müĢteri sadakati seviyeleri; 

sadakatsizlik, yüzeysel müĢteri sadakati, geliĢmemiĢ müĢteri sadakati ve mutlak 

müĢteri sadakati olarak sınıflandırılmaktadır.  

Sadakatsizlik diğer bir ifade ile müĢteri sadakatine hiç sahip olmama 

durumuna verilen isimdir. ĠĢletmeler bazı müĢterilerin sadakat düzeylerini kolaylıkla 

arttırabilmekte ve bu müĢterileri sadık müĢteriler haline çevirebilmektedir. Ancak bu 

durumun tam tersi olarak bazı müĢteriler iĢletme tarafından üretilen ürün ve 

hizmetlere karĢı sadakat algısını oluĢturmamaya direnmektedir. Bu müĢterilere 

iliĢkin olarak bir sadakat oluĢturmak oldukça zordur hatta imkânsız bir durumdur. Bu 

durum sadakatsizlik olarak kabul edilir. Diğer bir ifade ile müĢteri ürün, hizmet ya da 

markaya iliĢkin olarak tutumlu olmayan davranıĢlar sergiliyorsa ve tekrar arz 

etmeyen satın alma davranıĢına sahip ise sadakatsizlik durumundan bahsetmek 

gerekmektedir (Ersoy, 2006: 105). 

Yüzeysel müĢteri sadakati ya da diğer bir ifade ile sahte müĢteri sadakati, 

yeniden satın alma davranıĢını gerçekleĢtirme olasılığının, kiĢisel faktörler, daimi 

satın alma, finansal teĢvikler, uygunluk ve alternatif olmaması gibi faktörlerden 

etkilenmesi durumuna verilen isimdir (Baloğlu, 2002: 47). Diğer bir ifade ile yüzeysel 

müĢteri sadakatine sahip olan müĢterilerin daha iyi bir alternatif ile karĢılaĢtıkları 

anda satın alma tercihlerini değiĢtirmeleri beklenen bir davranıĢ olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu noktada yüzeysel müĢteri sadakatine sahip olan müĢterilerin sahip 

oldukları bu davranıĢın – daha iyi alternatif ile karĢılaĢıldığında tercih etme – bu 

müĢteri tiplerini rekabetçi sunuma en açık olan müĢteri tipi haline getirdiğini 

söylemek gerekmektedir (Selvi, 2007: 47). 
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GeliĢmemiĢ müĢteri sadakati, bir müĢterinin bir iĢletmenin sürekli müĢterisi 

olmamasına rağmen, o iĢletmenin üretmiĢ olduğu mal ya da hizmetlere karĢı olumlu 

bir tutuma sahip olması durumunda ortaya çıkan sadakat seviyesidir (Çatı & 

Koçoğlu, 2008: 171). GeliĢmemiĢ müĢteri sadakati söz konusu olduğunda satın 

alma davranıĢının sıklık derecesinin oldukça düĢüktür.  

GeliĢmemiĢ müĢteri sadakatinin oluĢması üzerinde etkisi olan faktörler 

durumsal faktörlerdir ve bu sadakat seviyesindeki müĢterilerin satın alma 

davranıĢlarını tekrar ettirmeye yönelik çabalar satın alma davranıĢının neden 

gerçekleĢmediğinin bulunması ve bu nedenlerin ortadan kaldırılmasına yönelik 

olmalıdır (Stowe & Lewis, 1999: 350). 

Mutlak müĢteri sadakati iĢletmelerin oluĢturma çabasında oldukları müĢteri 

sadakatidir. Mutlak müĢteri sadakatinin iĢletmeler tarafından oluĢturulmaya 

çalıĢılması diğer bir ifade ile iĢletmelerin hedeflediği müĢteri sadakatinin mutlak 

sadakat olmasının nedeni, bu sadakat düzeyine sahip müĢterilerin elde tutulmasının 

rekabet avantajı yaratıyor olması durumudur (Stowe & Lewis, 1999: 349). Mutlak 

müĢteri sadakatinin oluĢtuğu durumlarda hem davranıĢsal hem de tutumsal sadakat 

oluĢmuĢ demektir. Bu sadakat düzeyine sahip olan müĢterilerin diğer 

alternatiflerden gelen etkilere karĢı oldukça yüksek düzeyde direnç seviyesine sahip 

olduğunu söylemek mümkündür. 

3.4. MÜġTERĠ SADAKATĠ MODELLERĠ 

MüĢteri sadakati oluĢturma süreçleri, yöntemleri ve programlarına iliĢkin 

olarak, müĢteri sadakatinin öneminin kabul edildiği tarihten itibaren, literatür 

kapsamında müĢteri sadakatine iliĢkin farklı araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilmiĢ 

farklı modellere rastlamak mümkündür.  

Bu çalıĢma kapsamında müĢteri sadakati modelleri içerisinde en yaygın 

olarak kullanılan; Dick ve Basu tarafından geliĢtirilen müĢteri sadakati modeli, ve 

Bandyopadhyay ve Martell tarafından geliĢtirilen müĢteri sadakati modeli ele 

alınmıĢtır.  
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3.4.1. Dick ve Basu Tarafından GeliĢtirilen MüĢteri Sadakati Modeli 

Dick ve Basu (1994) tarafından geliĢtirilen müĢteri sadakati modelinin 

temelinde dört tip sadakat türü yatmaktadır. Bu türler, sadakatsizlik, gizli sadakat, 

sahte sadakat, gerçek sadakat olarak model kapsamında sınıflandırılmaktadır.  

Dick ve Basu (1994) geliĢtirdikleri model kapsamında ele aldıkları dört tip 

sadakati müĢterilerin göreceli tutumları ve tekrar müĢteri olma davranıĢları 

kapsamında değerlendirmiĢtir.  

Dick ve Basu (1994) tarafından geliĢtirilen müĢteri sadakati modeline iliĢkin 

temel çerçeve aĢağıdaki Ģekil yardımı ile özetlenebilir.  

ġekil 3.1: Dick ve Basu MüĢtri Sadakati Modeli 

 

Kaynak: (Dick & Basu, 1994: 101). 

Gizli sadakat düzeyi, yüksek olan göreceli tutum ile müĢterinin tekrar eden 

satın alma davranıĢının her ikisinin de düĢük olduğu sadakat düzeyidir. MüĢteriler 

bu sadakat tipinde, örgütlerin ürün ve hizmetlerine yönelik pozitif duygulara 

sahiptirler ve fakat satın alma düzeyleri hiç yoktur ve da süreklilik arz etmemektedir.  

Gerçek sadakat durumunda, müĢterinin hem göreceli tutumu hem de tekrarlı 

satın alma davranıĢı yüksek düzeydedir. Gerçek sadakatin oluĢması durumunda, 

müĢteriler, örgütler tarafından sunulan ürün ya da hizmetleri satın almaktadır ve eĢ 

zamanlı olarak örgüte yönelik sürdürülebilir bir olumlu tutum içerisindedir.  
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Sahte sadakat alan yazında, yüzeysel sadakat olarak da tanımlanmaktadır. 

Sahte sadakat sadakatsiz olma durumunun bir üst düzeyi olarak 

değerlendirilmektedir. Bu sadakat düzeyinde müĢterilerin göreceli tutumları düĢüktür 

ve fakat satın ama davranıĢları yüksektir. Bu tip müĢterilerin ürün ya da hizmetlere 

yönelik düĢük duygusal bağları vardır.  

Sadakatsizlik, ürün ya da hizmetlere yönelik herhangi bir bağlılık duygusu 

geliĢtirmeyen ve bu vasıta ile de tekrarlanan satın alma davranıĢına sahip olmayan 

müĢterilerin sadakat durumu olarak tanımlanmaktadır.  

3.4.2. Bandyopadhyay ve Martell Tarafından GeliĢtirilen MüĢteri Sada-

kati Modeli 

Bandyopadhyay ve Martell tarafından geliĢtirilen sadakat modelinin temelleri 

Dick ve Basu (1994) tarafından geliĢtirilmiĢ olan sadakat modeline dayanmaktadır. 

Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafından geliĢtirilmiĢ olan müĢteri sadakati 

modelinde müĢteri sadakati ile iliĢkilendirilen iki temel kavram sadakatin tutumsal ve 

davranıĢsal boyutlarıdır. Diğer bir ifade ile Bandyopadhyay ve Martell (2007) 

sadakati oluĢturmanın temelinde tutumsal sadakat ve davranıĢsal sadakat yattığını 

savunmaktadır.  

Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafından geliĢtirilen müĢteri sadakati 

modeline iliĢkin genel çerçeve aĢağıdaki tablo yardımı ile özetlenebilir. 
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Tablo 3.1: Badyopadhyay ve Martell MüĢteri Sadakati Modeli 

TUTUMSAL 

SADAKAT 

DAVRANIġSAL SADAKAT 

Tek Markaya 

Sadık Olan 

MüĢteriler 

Çoklu Marka 

Kullanan 

MüĢteriler 

Hiç 

Kullanmayanlar 

Güçlü Markaya Sadık 

Olan MüĢteriler 

ÇeĢitlilik Arayan 

MüĢteriler 

Potansiyel 

MüĢteriler 

Zayıf Yapay Sadakat 

Düzeyine Sahip 

MüĢteriler 

Tekliflere Açık 

Olan MüĢteriler 

Kayıtsız Olan 

MüĢteriler 

 

 

Kaynak: (Bandyopadhyay & Martell, 2007: 38) 

3.5. MÜġTERĠ SADAKATĠ OLUġTURMA YÖNTEMLERĠ 

MüĢteri sadakati oluĢturmak bir anda olabilecek bir durum değildir. Diğer bir 

ifade ile müĢteri sadakati oluĢturmak önemli bir süreçtir. Bu süreçte kullanılacak 

yöntemlerden bir tanesi mevcut müĢterilere tanıtım yapmaktadır. Bu yöntemde, 

iĢletme mevcut müĢterilerine tanıtım yapmak sureti ile bu müĢterilerin yeniden satın 

alma davranıĢında bulunmalarını sağlar ve bu sayede müĢteri sadakati oluĢturur 

(Ersoy, 2006: 105). 

MüĢteri Ģikâyetlerini müĢteri sadakati oluĢturmada kullanmak da diğer bir 

müĢteri sadakati oluĢturma yöntemidir. Bu yöntemde, iĢletmeler müĢterilerinin 

beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaçlarını tatmin etmeyen ürün / hizmetler sunduğunda 

müĢteri Ģikâyetleri ile karĢılaĢırlar. Ürün ve hizmetlere iliĢkin Ģikâyeti olan müĢteriler, 

baĢka ürün ve hizmetleri satın alma yoluna gideceklerdir. Bu durumu engellemek 

için satıĢ iĢlemlerinden hemen sonra müĢteriler ile irtibata geçilmeli ve varsa 

sıkıntılarının tespit edilip hemen giderilmesi yolu ile bu müĢterilerde sadakat 

oluĢturulmaya çalıĢılmalıdır (Ersoy, 2006: 105). 
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MüĢteri sadakati oluĢturma süreçlerinde baĢvurulan bir diğer yöntem Destek 

hizmetleri personelini eğitmektir. Bilindiği gibi iĢletmeler için satıĢ departmanlarında 

çalıĢan personeller son derece önemlidir. MüĢterileri ile birebir iliĢkinin kurulduğu bu 

süreçte faaliyet gösteren personellerini iyi eğiten ve müĢteri istek ve ihtiyaçlarına 

yönelik eğitim veren iĢletmelerin, satıĢ personellerine göstermiĢ olduğu önemi 

destek hizmetleri personellerine de vermesi gerekmektedir. Destek hizmetleri 

personeli müĢteri ile satıĢ sonrasındaki iliĢkiyi devam ettiren personellerdir ve bu 

personellerin sürekli eğitimi müĢteri sadakati oluĢması hususunda son derece 

etkilidir (Ersoy, 2006: 105) 

MüĢteri sadakati oluĢturmaya iliĢkin yöntemlerin her birinin ya da birden farklı 

kombinasyonların bir program çerçevesinde kullanılması, örgütlerin sadık 

müĢterilerini elde tutması ve yeni sadık müĢteriler elde etmesi açısından son derece 

önemlidir. Çünkü müĢteri sadakati oluĢturma yöntemleri, örgütlerin amaç ve 

hedefleri doğrultusunda ve bu amaç ve hedeflere yönelik planlar ile paralel 

programlar kapsamında uygulanmadığı takdirde, bu yöntemlerden olumlu ve verimli 

sonuçlar almak mümkün olmayacaktır.  

MüĢteri sadakatinin oluĢturulması ve mevcut sadık müĢterilerin elde tutularak 

rekabet avantajı sağlanması amacı ile iĢletmeler, müĢteri sadakati oluĢturma 

programları ve sıklık programları olarak sınıflandırılan bir takım programlar 

geliĢtirmekte ve uygulamaktadır. Bu programların geliĢtirilmesi özellikle günümüz 

rekabet Ģartlarında sürdürülebilirliklerini, kârlılıklarını ve müĢteri paylarını korumak 

zorunda olan iĢletmeler için önemli bir pazarlama yaklaĢımı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. 

ĠĢletmelerin müĢteri sadakati oluĢturmak üzere geliĢtirdiği programların beĢ 

temel amacı olduğunu söylemek mümkündür. Bu amaçlar; yeni müĢteri kazanmak, 

güçlü bir müĢteri veri tabanı oluĢturmak, iĢletmenin diğer departmanlarını 

desteklemek, müĢteri sadakati oluĢturmak, müĢteriler ile iletiĢim olanakları 

oluĢturmak Ģeklinde sıralanabilir.  Bu amaçlar kapsamında oluĢturulan müĢteri 

sadakati programları; gelirde, kârda ve müĢteri payında artıĢı sağlamaktadır.  
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ġekil 3.2: MüĢteri Sadakat Programlarının Amaçları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: (Butscher, 2002: 39). 

MüĢteri sadakatinin oluĢturulması ve mevcut sadık müĢterilerin elde 

tutulması amacı ile geliĢtirilen bu programlar; müĢteri sadakat kartlarının 

oluĢturulması, müĢteri kulüplerinin oluĢturulması ve sıklık programlarının 

uygulanması ortaya çıkmaktadır. 

3.6. E-SADAKAT KAVRAMI 

E-sadakat kavramı, temel argümanı geleneksel müĢteri sadakat kavramı ile 

aynı olsa da, çevrimiçi ortamlarda sunulan hizmetlere ve iĢ süreçlerine iliĢkin olduğu 

için farklı unsurlardan etkilenen bir kavramdır. Diğer bir ifade ile fiziksel ortamlarda 

sunulan ürün / hizmetlere ve bu sunumların gerçekleĢtirildiği mağazalara yönelik 

olarak geliĢen müĢteri sadakati ile çevrimiçi süreçlerdeki ticaret iĢlemlerine yönelik 

olarak geliĢtirilen müĢteri sadakati farklılaĢmaktadır. Ancak bu noktada altını çizmek 

gereken husus, e-sadakat kavramının da tıpkı geleneksel sadakat kavramı gibi 

“memnuniyet” değiĢkeni ile direkt olarak iliĢki içerisinde olduğu noktasıdır (Li, vd., 

205: 588).  

Ġnternet teknolojilerinin hâkim olduğu çevrimiçi platformlarda gerçekleĢtirilen 

alıĢveriĢ süreçlerinde de satıcıların / örgütlerin en önemli isteği, müĢterilerinin kendi 

 
Gelir ArtıĢı 
Kâr ArtıĢı 

MüĢteri Payı 
ArtıĢı 

Yeni MüĢteri Kazanmak 

Diğer Departmanları 
Desteklemek 

ĠletiĢim Olanağı 
OluĢturmak 

Güçlü MüĢteri Veri 
Tabanı OluĢturmak 

MüĢteri Sadakati 
OluĢturmak 
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platformlarından tekrarlayan alıĢveriĢ alıĢkanlıklarına sahip olmasını sağlamaktır. 

Diğer bir ifade ile çevrimiçi platformlarda gerçekleĢtirilen alıĢveriĢ süreçlerine 

yönelik, satıcıların en temel hedefi sadık müĢteriler yaratmaktır. E-sadakati yüksek 

müĢterilerin yaratılmasına yönelik olarak farklı tutundurma teknikleri 

uygulanmaktadır ve bu tekniklerin sonucunda müĢterilerden beklenen, internet 

sitelerini daha çok ziyaret etmeleri, çevrimiçi platformdaki alıĢveriĢ deneyimine 

yönelik çevrelerine olumlu geri bildirimde bulunmaları ve tekrarlayan müĢteri 

alıĢveriĢi Ģeklinde sıralanmaktadır (Pratminingsih, vd., 2013: 105).  

E-sadakat kavramı neden gereklidir? Sorusunun da e-sadakate iliĢkin genel 

çerçeve çizilirken yanıtlanması gerekmektedir. E-sadakatin oluĢturulması gereklidir 

çünkü (Değermen, 2006: 83; Gommans, vd.., 2001); 

 Günümüz küresel dünyasında ticaret, internet üzerindeki alıĢ veriĢ 

platformlarına kaymaktadır ve bu nedenle de örgütler e-ticaret sü-

reçlerini kuvvetlendirecek çalıĢmalar yürütmekte ve çevrimiçi satın 

alma süreçlerini desteklemektedir. Bu süreçlere yapılan maliyetlerin 

ve yatırımların geri dönüĢü noktasında, müĢterilerin örgütün çevrimiçi 

platformlarına yönelik sadakat geliĢtirmesi ve sürdürülebilir satın alma 

davranıĢı sergilemesi önemlidir.  

 E-sadakat geliĢtirilmesi gereklidir, çünkü e-sadakatin belirleyicisi 

olduğu önemli bir değiĢken örgütün rekabet gücüdür. Rekabet gücü 

yüksek olan örgütlerin de günümüz küresel piyasalarında sürdürüle-

bilirliklerin korumaları mümkündür.  

 Ġnternetin artan gücüne paralel olarak e-sadakatin oluĢturulması 

müĢteri iliĢkileri yönetim süreçlerine olumlu katkı sağlayacaktır.  

 Ġnternet ortamında, tüketiciler, geleneksel pazarlama süreçlerinden 

daha güçlüdür. Tüketicilerin sahip oldukları bu gücün, sadakat olarak 

örgüt lehine çevrilmesi örgütün kârlılık düzeyini olumlu etkileyecektir.  

E-sadakat kavramının açıklanması noktasında alan yazın çerçevesinde farklı 

yaklaĢımlar bulunmaktadır. Bir takım araĢtırmacı, e-sadakat kavramını, geleneksel 

sadakat kavramının çevrimiçi platformlardaki hali olarak birebir ele almakta ve e-

sadakat kavramına iliĢkin bir farklılaĢtırmaya gitmemektedir. Ancak önemli sayıdaki 
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diğer araĢtırmacı grubu için e-sadakat her ne kadar geleneksel sadakat ile 

benzeĢen bir kavram olsa da sahip olduğu unsurlar bakımından farklılaĢmalara 

sahip olan bir kavramdır. 

E-sadakate yönelik olarak mevcut en önemli tartıĢmalardan bir tanesi, 

sadakatin, çevrimiçi internet sitelerinin sık sayıdaki ziyareti ile gerçekleĢip 

gerçekleĢmiyor olması tartıĢmasıdır. Bir grup araĢtırmacı, satın alma davranıĢı 

gerçekleĢmese dahi, bireyin sürekli aynı siteyi ziyaret etmesini e-sadakat olarak 

tanımlamakta iken, bir grup araĢtırmacıya göre e-sadakatin oluĢması için süreklilik 

arz eden satın alma davranıĢı gerekmektedir (Arslan ve Atalık, 2016: 3; Gommans, 

2001: 45).  

Geleneksel sadakat kavramında olduğu gibi, e-sadakat kavramı üzerinde de 

etkili olan unsurlar bulunmaktadır. Bunlar (Li, v.d., 2015: 588; Arslan ve Atalık, 206: 

15; Miguens ve Vazques, 2017: 405); 

 E-memnuniyet e-sadakat üzerinde etkili olan bir unsurdur 

 Algılanan değer ve taahhüt e-sadakat üzerinde etkili olan bir unsurdur 

 Çevrimiçi hizmet kalitesi, satılan ürün kalitesi, bilgi paylaĢım süreçle-

rinin etkinliği, ödeme araçlarının güvenliği e-sadakat üzerinde etkili 

olan bir unsurdur  

 Ġnternet sitesinin kalitesi ve kullanıcı dostu olması e-sadakat üzerinde 

etkili olan bir unsurdur 

 MüĢterilerin e-güven algıları e-sadakat üzerinde etkili olan bir un-

sudur 

 Sosyal medya araçlarındaki değerlendirme, çevrimiçi hizmetlerin 

kiĢiselleĢtirilmesine yönelik sunulan kolaylıklar, ürün ve hizmetlere 

yönelik içeriklerin zenginliği e-sadakat oluĢumu üzerinde etkili olan 

unsurlardır 

 MüĢterilerin çevrimiçi süreçlerde aldıkları zevk ve tatmin düzeyleri e-

sadakat oluĢumu üzerinde etkili olan bir unsurdur.  
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Görüldüğü gibi e-sadakat kavramının oluĢması noktasında birçok farklı unsur 

etki sahibidir. Bu noktada değerlendirilmesi gereken bir diğer husus, çevrimiçi 

platformlarda gerçekleĢtirilen alıĢveriĢler kapsamında satıcıların neden e-sadakat 

geliĢtirme çabasında olduğu hususudur. Tıpkı geleneksel sadakat gibi, e-sadakatin 

de iĢletme üzerinde önemli faydaları olduğu araĢtırmalar kapsamında kanıtlanmıĢtır.  

AraĢtırmalar kapsamında, e-sadakatin faydaları aĢağıdaki gibi sıralanabilir 

(Toufaily, v.d., 2013: 1443); 

 E-sadakatin oluĢması çapraz satıĢları arttırmaktadır 

 MüĢteri karlılığı, e-sadakat geliĢtirildiği takdirde artmaktadır 

 E-sadakati oluĢmuĢ müĢteriler, iĢletme gelirlerinde artıĢa neden 

olmaktadırlar 

E-Sadakat kavramına iliĢkin detaylandırma sürecinde, bu kavramın 

geleneksel sadakat kavramı ile benzerliklerinin ve farklılıklarının ele alınması ve iki 

kavramın kıyaslanmasının önemli olduğu düĢünülmektedir. E-sadakat ile geleneksel 

sadakat anlayıĢındaki temel geçerliliklerden bir tanesi, her iki kavramında, müĢteriler 

ile uzun dönemli bir iliĢki kurulmasında etkin rol oynamasıdır. Gerek e-sadakatin 

oluĢturulması, gerekse de geleneksel sadakatin oluĢturulması, müĢteriler ile uzun 

soluklu iliĢkilerin kurulmasında sürdürülmesinde önemlidir.  

Geleneksel sadakat ve e-sadakat arasındaki bir diğer önemli benzerlik, 

müĢteri memnuniyeti kavramının her iki sadakat türü ile anlamlı iliĢki içerisinde 

olmasıdır. MüĢteri memnuniyeti, geleneksel sadakatin oluĢturulması noktasında son 

derece önemli bir öncüldür ve aynı Ģekilde, e-sadakatin oluĢturulması noktasında e-

müĢteri memnuniyetinin sağlanması gerekmektedir.  

Geleneksel sadakat ve e-sadakat arasındaki temel farklılık, geleneksel 

sadakatin, geleneksel pazarlama kanallarında ve mağaza ortamlarında ortaya 

çıkması, e-sadakatin ise, elektronik ticaret süreçlerinde ve çevrimiçi ortamlarda 

ortaya çıkmasıdır.  

 

AĢağıda yer alan tablo kapsamında geleneksel sadakat ve e-sadakat 

karĢılaĢtırılmaktadır.  
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Tablo 3.2: Geleneksel Sadakat ve E-Sadakat Kıyaslanması 

 

Geleneksel Sadakat E-Sadakat 

Geleneksel sadakat süreçlerinde oluĢan 

sadakat seviyesi e-sadakate göre 

görece daha yüksektir 

E-sadakat düzeyi, geleneksel sadakat 

ile kıyaslandığında görece daha 

düĢüktür 

DeğiĢim maliyetleri yüksektir DeğiĢim maliyetleri düĢüktür 

Üretici güç daha yüksektir Tüketici gücü daha yüksektir 

Örgüt ve müĢteri arasındaki iletiĢim 

seviyesi (yüz yüze iletiĢim) yüksektir. 

Örgüt ve müĢteri arasındaki iletiĢim 

seviyesi (yüz yüze iletiĢim) düĢüktür. 

Güvenlik açısından geleneksel 

ortamlarda yürütüldüğü için daha 

yüksektir 

Çevrimiçi ortamlar kapsamında 

değerlendirildiğinde güvenlik düzeyi 

geleneksel sadakate göre daha 

düĢüktür 

KiĢiselleĢtirme seviyesi düĢüktür KiĢiselleĢtirme seviyesi yüksektir. 

 

 

Kaynak: (Liu, 2007: 3474) 

E-sadakat kavramının bir anlamda, geleneksel sadakat kavramının çevrimiçi 

ortamlarda sunulan hizmetlere yönelik olarak devinmesi olduğunu söylemek 

mümkündür (Ghane et.al, 2011: 2). Chen et.al (2014), e-sadakati müĢterilerin 

çevrimiçi ortamlarda sunulan hizmetlere ve ürünlere yönelik  geliĢtirdiklerini ve bu 

kavramın bir takım faktörlerden etkilendiğini öne sürmektedir. Bu savları 

kapsamında araĢtırmacılar, e-sadakat oluĢturma süreçlerinde, çevrimiçi ortamlarda 

ticari faaliyet gösteren örgütler açısından internet sitelerinin önemli bir faktör 

olduğunu belirtmektedir. MüĢterilerin çevrimiçi ortamlarda yeniden müşteri olması 

için, e-ticaret faaliyetlerini yürüten Ģirketlerin internet sitelerinin tasarımlarının etkin 

ve verimli olmasının, kullanıcı dostu olmasının önemli olduğunu ve fakat tüm 
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çevrimiçi alıĢ veriĢ süreçlerinde sadece internet sitesinin odağa konulmaması 

gerektiğini savunmaktadırlar (Chen, et. al, 2014). 

Smith (2001: 96) geleneksel sadakat ile kıyaslandığında ölçümlenmesi 

görece daha zor olan e-sadakatin ölçümüne yönelik olarak aĢağıda yer alan 

soruların detaylı bir Ģekilde incelenmesinin e-sadakat oluĢum süreçlerine etki 

edeceğini ön görmektedir (Smith, 2001: 96); 

 Çevrimiçi ortamdaki tüketiciler, internet sitesini hangi sıklık ile ziyaret 

etmektedir.  

 Tüketiciler, örgütün internet sitesinde ne kadar süre vakit geçirmekte-

dir. 

 Ġlk defa internet sitesini ziyaret eden müĢteri yeniden hangi süre son-

ra ziyarette bulunmaktadır, ya da ziyarette bulunmamaktadır:  

 Ġnternet sitesinin müĢteri ziyaret kayıp oranı nedir. 

 Ġnternet sitesinde müĢteri istek ve ihtiyaçlarını belirlemeye ve hiz-

metleri geliĢtirmeye yönelik sorulara müĢterilerin yanıt verme sıklığı 

nedir.  

E-sadakatin geliĢtirilmesine ve ölçülmesine yönelik olarak alan yazında 

yürütülen araĢtırmalar kapsamında da bu faktörlerin önem arz ettiği ortaya 

konulmuĢtur. Yıldız ve Karadirek (2014) tarafından yürütülen araĢtırmada internet 

bankacılığı süreçlerinde müĢterilerin e-sadakatinin oluĢturulmasında, e-güven ve e-

memnuniyet faktörlerinin etkisi incelenmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda e-güven ve e-

memnuniyet kavramlarının e-sadakat üzerinde etkisi olduğu sonucuna varılmıĢtır. Ġki 

kavramın e-sadakat üzerindeki etkisi karĢılaĢtırıldığında ise, e-memnuniyetin e-

sadakate etkisinin, e-güvenin e-sadakate etkisine kıyasla daha fazla olduğu 

belirlenmiĢtir.  

Afsar v.d. (2013) tarafından yürütülen araĢtırma kapsamında e-sadakat 

üzerinde etkili olan indeks ve öncüller değerlendirilmiĢ ve aĢağıdaki sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır; 
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 Güven ve güvenilirlik e-sadakat üzerinde etkili bir öncüldür. Bu öncül-

lerin indeksi; müĢteri gizliliğine saygı göstermek, müĢterilerin kiĢisel 

bilgilerini korumak ve kötüye kullanmamaktır 

 Ġnternet sitesi ve teknolojik altyapı e-sadakat üzerinde etkili bir 

öncüldür. Bu öncüllerin indeksi; çevrimiçi sitelerin hızlı cevap gücü, 

internet sitesinde sunulan hizmetlerin güncellenme sıklığı ve sitenin 

kullanıcı dostu olmasıdır.  

 Memnuniyeti e-sadakat üzerinde etkili bir öncüldür. Bu öncülün in-

deksi, müĢterilerden gelen öneri ve Ģikâyetlerin kısa sürede araĢtırıl-

ması, yanıtlandırılması ve ürün – hizmetlerde Ģikâyetlere paralel 

iyileĢtirme yapılmasıdır.  

 MüĢterilerin demografik özellikleri e-sadakat üzerinde etkili bir 

öncüldür. Bu öncülün indeksi; müĢterilerin yaĢları, internet deneyim 

süreçlerindeki risk algısıdır.  

Anderson ve Ponnavolı (2002: 42) tarafından yürütülen araĢtırma 

kapsamında müĢterilerin e-sadakatleri üzerinde etkili olan 8 temel faktör 

tanımlanmıĢtır; 

 KiĢiselleĢtirme 

 Bağlantı etkileĢimi 

 GeliĢtirme 

 Ġlgi 

 Topluluk 

 Seçim 

 Kolaylık 

 Karakter 

Alan yazın kapsamındaki araĢtırmalar incelendiğinde, e-güven ve e-

memnuniyetin e-sadakat üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür (Yeo & Chaim, 2006; 
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Ghane et.al., 2011, Yıldız ve Karadirek, 2014). Bu genel yargı kapsamında, e-

güvenin temelinde güvenilirliğin ,samimi olmanın, verilen sözlerin tutulmasının, 

iyiliğin, güveni sürdürmenin ve yeterliliğin yer aldığı kabulü kapsamında söz konusu 

değerlerin de e-sadakatin geliĢtirilmesinde önemli bir öncül olduğunu 

söylenmektedir (Tang, vd., 2005).  

MüĢteri sadakati kavramı, geleneksel pazarlama süreçlerinde sıklıkla 

kullanılan ve örgütlerin önem verdiği bir kavramdır. Bu kavramın günümüz teknolojik 

geliĢmelerine paralel olarak ivmelenen çevrimiçi platformlardaki ticaret süreçlerine 

devinmiĢ hali olarak da değerlendirilebilecek olan e-sadakat türevi, günümüzde e-

ticaret ile ilgilenen örgütler açısından önem arz etmektedir. E-sadakatin 

oluĢturulması, geleneksel sadakatin oluĢturulmasından farklılaĢmakla birlikte, e-

sadakatin oluĢturulması da tıpkı geleneksel sadakat gibi örgütlere olumlu katma 

değer yaratmaktadır.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

E-MEMNUNĠYETĠN MÜġTERĠ E-SADAKATĠNE ETKĠSĠ VE BĠR 

ARAġTIRMA 

4.1.  ARAġTIRMA AMACI ve ÖNEMĠ 

Bu araĢtırmada, internet alıĢveriĢ sitelerinden alıĢveriĢ yapan internet 

kullanıcılarının bu sitelere olan e-sadakati ile, bu sitelerden elde ettiği e-

memnuniyetin iliĢkisi araĢtırılmıĢtır. Yapılan araĢtırmalarda müĢteri memnuniyetinin 

müĢteri sadakati sağlamada ön koĢul olduğu tespit edilmiĢtir (Abdinnour-Helm vd., 

2005). Bunun yanında e-ticaret sitelerinin gelirlerini artırmada önemli bir bileĢenin e-

sadakat sağlama olduğu da yapılan çalıĢmalarla ortaya çıkarılmıĢtır (Sirohi, vd., 

1998; Reichheld ve Teal, 1996; Hume ve Mort, 2008). MüĢteri sadakatini etkileyen 

en önemli unsurların kalite ve güven iliĢkisi olduğu Hume ve Mort (2008) ve 

Christodoulides ve Michaelidou (2011) tarafından yapılan çalıĢmalarla 

desteklenmiĢtir. Bu açıdan bakıldığında müĢteri memnuniyeti sağlamanın, müĢteri 

sadakati oluĢturmada etkili olduğu görülmektedir. Bu çalıĢma ile e-memnuniyetin, e-

sadakate etkisi araĢtırılmıĢ ve yapılan anketle desteklenmiĢtir. 

4.2. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

Bu araĢtırmada hem kantitatif hem de kalitatif araĢtırma yöntemleri birlikte 

kullanılmıĢtır. Kantitatif araĢtırma, gözlemlerin ve ölçümlerin tekrarlanabilmesine 

olanak sağlayan objektif kriterler kapsamında yürütülen ve sonuçları sayısal olarak 

ifade edilebilen araĢtırmalardır. Kalitatif araĢtırma ise, sayısal veriler ile anlamlı bir 

Ģekilde ifade edilemeyen verilerin toplanması ve yorumlanmasını içeren araĢtırma 

tipidir.  

Bu araĢtırmada, Özellikle potansiyel müĢterilerle ilgili yapılmıĢ anketlerin 

değerlendirilmesinde sayısal verilere ulaĢmak için kantitatif, firmaların e-ticaretle ilgili 

yaklaĢımlarını değerlendirmek için de firma yetkilileriyle yapılan derinlemesine 

görüĢmelerle kalitatif yöntem kullanılmıĢtır. 

4.3. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

Bu çalıĢmada, araĢtırma evreni internet üzerinden alıĢveriĢ yapan tüketiciler 

olarak belirlenmiĢtir. Evrenin tamamına ulaĢma zorluğu, zaman ve maliyet kısıtları 
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göz önünde bulundurulduğunda, sınırlı bir örneklem ile çalıĢılması kaçınılmaz 

olmuĢtur. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapan müĢterilerin örnekleme çerçevesi 

bulunmadığından dolayı, çalıĢmada olasılığa dayalı olmayan örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi uygulanmıĢtır. Bu bağlamda, evrenin 

tamamına ulaĢılamadığından dolayı sonuçların genellenmesi mümkün değildir.  

4.4. ARAġTIRMA MODELĠ, DEĞĠġKENLERĠ ve HĠPOTEZLER 

Bu araĢtırmada, pozitivist bir metodoloji uygulanmıĢ̧ ve veri toplama aracı 

olarak elektronik anket uygulamasından yararlanılmıĢtır. AraĢtırma uygulaması, 

elektronik perakendecilik sektörü dikkate alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Kavramsal modelin oluĢturulmasında, ayrıntılı literatür taraması ve açık uçlu 

sorulardan oluĢan pilot uygulama bulgularından yararlanılmıĢtır. Açıklayıcı ve 

doğrulayıcı faktör analizleri ile her bir faktörün ve boyutun yapı geçerliliği ve 

güvenilirliği test edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın değiĢkenleri aĢağıdaki gibidir; 

Bağımlı değişkenler; 

 E-memnuniyet 

 E-sadakat 

Bağımsız değişkenler; 

 Algılanan fayda 

 Güvenlik algısı 

 Web sayfası etkinliği 

 Bilgi zenginliği 

 Rahatlık ve zaman tasarrufu 

 Promosyon etkileri 

 Ürün çeĢitliliği 
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Yürütülen araĢtırmanın hipotezleri aĢağıdaki gibidir; 

H : E-memnuniyetin E-Sadakat’e etkisi vardır.  

Bu hipoteze bağlı olarak alt hipotezler aĢağıdaki gibidir; 

H1 : Ürün çeĢitliliği ve bilgi derinliği algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir 

etkiye sahiptir.  

H2 : Ürün çeĢitliliği ve bilgi derinliği algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif 

bir etkiye sahiptir. 

H3 : Promosyon etkinlikleri algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir.  

H4 : Promosyon etkinlikleri algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir 

etkiye sahiptir. 

H5 : Tasarım kalitesi algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  

H6 : Tasarım kalitesi algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H7 : E-ĠĢlem etkinliği algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  

Algılanan 

Fayda 

e-memnuniyet 
H1 

H2 

H3 
Güvenlik Algısı 

H7 H4 

e-sadakat 
H5 

Web Sayfası 

Etkinliği 
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H8 : E-ĠĢlem etkinliği algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

H9 : Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı, e- sadakat üzerinde pozitif 

bir etkiye sahiptir.  

H10 : Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı, e- memnuniyet üzerinde 

pozitif bir etkiye sahiptir. 

H11 : MüĢteri iliĢkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı, e- sadakat 

üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  

H12 : MüĢteri iliĢkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı, e- memnuniyet 

üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H13 : Algılanan risk, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  

H14 : Algılanan risk, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H15 : Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir 

etkiye sahiptir.  

H16 : Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif 

bir etkiye sahiptir. 

4.5. VERĠ TOPLAMA TEKNĠĞĠ 

AraĢtırmanın kalitatif yönteme uygun olarak yüz yüze mülakat yapılmıĢtır. Bu 

çerçevede Ġstanbul Coffee Festival’in sahibi Alper Sesli ile yapılandırılmamıĢ 

mülakat yapılmıĢtır. 

Kantitatif araĢtırma yönteminin veri toplama tekniklerinden biri olan anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. Anket çalıĢmasının amacı müĢterinin e-ticaret kullanımını 

anlamak ve e-memnuniyet oranının e-sadakate etkisini tespit edebilmektir. E-

memnuniyet ve e-sadakat ölçeklerinin hazırlanmasın Oliver (1980), Andersen ve 

Srinivasan (2003)’ün çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır.  

ÇalıĢmada, literatür taraması ve pilot uygulama sonucu elde edilen bilgiler 

ıĢığında, farklı çalıĢmalara ait ölçeklerden yararlanılarak hazırlanan anket 

uygulaması, soruların net bir biçimde ifade edilmesi ve anlaĢılabilirliği dikkatte 
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alınarak gerçekleĢtirilen pilot çalıĢmalar ile revize edilmiĢtir. Anket uygulaması, 

internet üzerinden gerçek zamanlı olarak yürütüleceğinden dolayı, pilot 

uygulamalarda anket farklı Ģablonlarda denenmiĢ̧ ve deneklerin çoğunluğunun karar 

kıldığı font, font büyüklüğü ve renk seçimi dikkate alınarak nihai anket uygulaması 

oluĢturulmuĢtur.  

Anket formunda, birbiri ile ilgili olan sorular gruplar halinde hazırlanmıĢ̧ 70 

Likert tipi 5’li çoklu ölçek (1:Hiç Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum; 3: Ne Katılıyorum Ne 

de Katılmıyorum; 4: Katılıyorum; 5:Tamamen Katılıyorum) ve 8 tekli ölçek olmak 

üzere toplam 78 soru bulunmaktadır. Demografik bilgiler ise cinsiyet, medeni durum, 

yaĢ, gelir düzeyi, meslek ve eğitim durumu olmak üzere toplam 6 soru ile 

değerlendirilmiĢtir. Ankette ayrıca, deneklerin belirtmiĢ̧ oldukları mağaza hakkında 

memnuniyet düzeylerini ölçmek amacıyla 1 adet Likert (1:Hiç Memnun Değilim.; 2: 

Memnun Değilim; 3: Ne Memnunum Ne de Memnun Değilim; 4: Memnunum; 5:Son 

Derece Memnunum) ifadeye yer verilmiĢtir. 

4.6. ÖRNEKLEM 

AraĢtırma evrenini e-ticaret kullanıcıları oluĢturmaktadır. AraĢtırma evrenine 

uygun olarak tesadüfi olmayan kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

Surveymonkey aracılığıyla 384 kiĢiden anket formu toplanmıĢtır. Toplanan 

anketlerin edit aĢamasından 317 formun analize uygun olduğu tespit edilmiĢtir 

4.7. ARAġTIRMA BULGULARI 

4.7.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Frekans Dağılımları 

Tablo 4.1: Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımları 

Cinsiyet Frekans Yüzde (%) Kümülatif Yüzde 

Erkek 144 45,4 45,4 

Kadın 173 54,6 100,0 

Toplam 317 100,0   
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AraĢtırmaya katılan 317 katılımcının 144 tanesi (%45,4) erkek ve 173 tanesi 

(%54,6) kadındır.  

Tablo 4.2: Katılımcıların Medeni Duruma Göre Dağılımları 

Medeni Durum Frekans Yüzde (%) Kümülatif Yüzde 

Bekâr 198 62,5 62,5 

Evli 119 37,5 100,0 

Toplam 317 100,0   

 

 

 

Katılımcıların 198 tanesi bekâr (% 62,5) ve 119 tanesi evlidir (%37,5).  

Tablo 4.3: Katılımcıların Eğitim Seviyelerine Göre Dağılımları 

Eğitim Seviyesi Frekans Yüzde (%) 
Kümülatif 

Yüzde 

Ġlkokul 1 0,3 0,3 

Ortaokul 2 0,6 0,9 

Lise 28 8,8 9,8 

Ön Lisans / Ġki Yıllık 19 6 15,8 

Lisans 189 59,6 75,4 

Yüksek Lisans 58 18,3 93,7 

Doktora 18 5,7 99,4 

Diğer 2 0,6 100 

Toplam 317 100   
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AraĢtırma katılımcılarının 1 tanesi (%0,3) ilkokul mezunudur. Ortaokul 

mezunu katılımcı sayısı 2 (%0,6), lise mezunu katılımcı sayısı 28 (%8,8), ön lisans 

ya da iki yıllık lisans mezunu katılımcı sayısı 19 (%6,0) ve lisans mezunu katılımcı 

sayısı 189 (%59,6)’dur. AraĢtırma katılımcılarının 58 tanesi (%18,3) yüksek lisans 

mezunu iken doktora mezunu olan katılımcı sayısı 2 (%0,6)’dir. Eğitim seviyesini 

diğer olarak belirten katılımcılar ise 2 tanedir (%0,6).  

Tablo 4.4: Katılımcıların Aylık Gelir Düzeylerine Göre Dağılımları 

Aylık Gelir Düzeyi Frekans Yüzde (%) Kümülatif Yüzde 

1000 ve altı 69 21,8 21,8 

1001-2000 36 11,4 33,1 

2001-3000 36 11,4 44,5 

3001-4000 37 11,7 56,2 

4001-5000 34 10,7 66,9 

5001-6000 24 7,6 74,4 

6001-7000 18 5,7 80,1 

7000 ve üstü 63 19,9 100 

Toplam 317 100   

 

 

 

Katılımcıların 69 tanesinin (%21,8) aylık gelir düzeyleri 1000 TL ya da altıdır. 

Aylık gelir düzeyi 1001-2000 TL arasında olan katılımcı sayısı 36 (%11,4), 2001-
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3000 TL arasında olan katılımcı sayısı 36 (%11,4), 3001-4000 TL arasında olan 

katılımcı sayısı 37 (%11,7), 4001-5000 TL arasında olan katılımcı sayısı 34 (%10,7), 

5001-6000 TL arasında olan katılımcı sayısı 24 (%7,6), 6001-7000 TL arasında olan 

katılımcı sayısı 18 (%5,7)’dir. Aylık gelir düzeyi 7000 TL ve üzeri olan katılımcı 

sayısı ise 63 (%19,9)’dür.  

 

 

Tablo 4.5: Katılımcıların Sosyo-Ekonomik Statülerine Göre Dağılımları 

Sosyo-Ekonomik 

Statü 
Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Alt gelir grubu 16 5,0 5,0 

Alt-orta arası gelir 

grubu 
55 17,4 22,4 

Orta gelir grubu 160 50,5 72,9 

Orta-üst arası gelir 

grubu 
81 25,6 98,4 

Üst gelir grubu 5 1,6 100,0 

Toplam 317 100,0 
 

 

 

 

Katılımcılardan 16 tanesinin (%5,0) alt gelir grubuna dahil olduğu 

görülmektedir. Alt-orta arası gelir grubuna dahil katılımcı sayısı 55 (%17,4), orta 
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gelir grubuna dahil katılımcı sayısı 160 (%50,5), orta-üst arası gelir grubuna dahil 

katılımcı sayısı 81 (%25,6) ve üst gelir grubuna dahil katılımcı sayısı 5 (%1,6)’dır.  

 

Tablo 4.6: Katılımcıların Mesleklerine Göre Dağılımları 

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

ĠĢsiz 10 3,2 3,2 

Öğrenci 96 30,3 33,4 

ĠĢçi 3 0,9 34,4 

Özel Sektör 
ÇalıĢanı 

95 30,0 64,4 

Esnaf 9 2,8 67,2 

Ev Hanımı 5 1,6 68,8 

Kamu Sektörü 56 17,7 86,4 

Emekli 6 1,9 88,3 

Diğer 37 11,7 100,0 

Toplam 317 100,0  

 

 

AraĢtırma katılımcılarının 10 tanesi (%3,2) iĢsizdir. Öğrenci olan katılımcı 

sayısı 96 (%30,3), iĢçi olan katılımcı sayısı 3 (%0,9), özel sektörde çalıĢan katılımcı 

sayısı 95 (%30,0), esnaf olan katılımcı sayısı 9 (%2,8), kamu sektöründe çalıĢan 

katılımcı sayısı 56 (%17,7)’dir. Ev hanımı olan katılımcılar 5 tanedir (%1,56). Emekli 

katılımcı sayısı 6 (%1,9) iken, mesleğini diğer olarak sınıflandırmıĢ katılımcı sayısı 

37 (% 11,7)’dir.  
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4.7.2. Güvenilirlik Analizi Bulguları 

Regresyon analizi yapılmadan önce değiĢkenlerin güvenilirlik analizleri 

yapılmıĢtır. 

Tablo 4.7: Ölçeklerin Güvenilirlik Analizi 

Ölçek 
Cronbach's 

Alpha 
DeğiĢken 

Sayısı 

Ürün ÇeĢitliliği ve Bilgi Derinliği Algısı Ölçeği 0.811 7 

Rahatlık ve Zaman Tasarrufu Algısı Ölçeği 0.859 4 

Promosyon Etkinlikleri Algısı Ölçeği 0.784 3 

Tasarım Kalitesi Algısı Ölçeği 0.877 5 

E-ĠĢlem Etkinliği Algısı Ölçeği 0.821 4 

Finansal Güvenlik ve Mahremiyet Algısı Ölçeği 0.917 4 

MüĢteri ĠliĢkileri ve Teslimatın Yerine Getirilmesi 
Algısı Ölçeği 0.900 7 

Algılanan Risk Ölçeği 0.772 5 

E-Memnuniyet Ölçeği 0.700 6 

E-Sadakat Ölçeği 0.916 8 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre tüm ölçeklerin değeri 0.7 üzerinde olup, faktör 

analizi yapmaya uygundur. 

Likert ölçeği ile yanıtlanan ölçek ifadelerine iliĢkin faktör analizi aĢağıda 

sunulmaktadır.  

AraĢtırmada kavramsal olarak 9 boyut altında yer alan 46 ifade, Varimax 

döndürme yöntemiyle temel bileĢenler faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Analizde 
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anti-image katsayıları ve faktör yükleri dikkate alındığında faktör yükü 0,30’un 

altında olan ve tam olarak bir faktöre ayrılmayan ifadeler analizden çıkarılarak 

bulgular elde edilmiĢtir (AltunıĢık vd., 2007:230). Analiz kapsamında 15, 16, 17, 18, 

28, 29 ve 30. sorular çıkarılıp faktör analizi tekrar yapılmıĢtır. Analiz sonucunda 

optimum 8 faktör çözümünün uygun olduğu kanaatine varılmıĢtır. Bu faktörler 

toplam varyansın %67,19’unu açıklamaktadır. 

Tablo 4.8: Ölçek Ġfadelerinin Faktör Analizi 

KOD SORU 
FAKTÖR 

YÜKÜ 

ÜRÜN ÇEŞİTLİLİĞİ VE BİLGİ DERİNLİĞİ 

s1 Faydalı ürün bilgilerine ulaşırım .677 

s2 
Satın almak istediğim ürünler hakkında daha fazla bilgiye sahip 
olurum 

.694 

s3 
Satın almak istediğim ürünün açıklayıcı resim ve videolarını incele-
rim. 

.696 

s4 Basit ve kolay bir biçimde alışverişimi gerçekleştiririm. .523 

s12 Seçebileceğim alternatif ürünlerin sayısı fazladır. .546 

s13 Yaşadığım yerde bulamadığım ürünleri satın alma imkânı sunar. 
.507 

s14 
Benzer amaçlı ürünlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydalıdır.(bu 
ürünü satın alanlar bu ürünü de satın aldılar seçeneği gibi, vs. ) 

.573 

RAHATLIK VE ZAMAN TASARRUFU 

s5 
Geleneksele kıyasla yapmayı düşündüğüm alışverişe daha çabuk 
karar veririm. 

.770 

s6 Alışverişimi daha hızlı yaparım .820 

s7 Alışverişimi daha çabuk bitiririm. .814 

s8 Zaman tasarrufu sağlarım .694 

PROMOSYON ETKİNLİKLERİ 

s9 Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum. .866 

s10 Hediye kazanırım. .868 

s11 Promosyonlar alışveriş yapmamı daha cazip hale getirir. .674 
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TASARIM KALİTESİ 

s19 Tasarımı modern ve dinamiktir .650 

s20 Görsel olarak hoş bir tasarıma sahiptir. .806 

s21 Görsel açıdan çekicidir. .848 

s22 Yenilikçidir, yenilikler sunar. .711 

s23 Çabucak yüklenir. .529 

E-İŞLEM ETKİNLİĞİ 

s24 
Alışverişimin tamamını internet üzerinden gerçekleştirebilmekte-
yim. 

.753 

s25 Sipariş verilen ürünün web üzerinden takibi kolaydır. .610 

s26 
Yaptığım alışverişteki işlemlerin hepsini internet üzerinden gerçek-
leştirebilirim. 

.781 

s27 Alışveriş yapmak geleneksel alışveriş kadar kolaydır. .642 

FİNANSAL GÜVENLİK VE MAHREMİYET 

s31 
Kişisel bilgilerimin (TC numarası, doğum tarihi vs.) güvende olduğu-
nu düşünüyorum. 

.781 

s32 Kredi kartı bilgilerimin güvende olduğunu düşünüyorum. .836 

s33 Yeterli güvenlik önlemlerinin olduğunu düşünüyorum. .773 

s34 
Kişisel ve finansal bilgilerimin kötü amaçla kullanılabileceğine 
inanmıyorum 

.688 

MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ VE TESLİMATIN YERİNE GETİRİLMESİ 

s35 Bir sorunla karşılaştığımda ilgiliye kolayca ulaşırım. .693 

s36 Sorularım hızlı bir şekilde cevaplanır. .745 

s37 Satış sonrası destek tatminkârdır. .716 

s38 
Problem yaşadığımda web sitesi sorumluları çözüm için samimi bir 
ilgi göstermektedir. 

.734 

s44 Gönderilen ürünler iyi bir şekilde paketlenir. .572 

s45 Sipariş söz verilen tarihte teslim edilir. .561 

s46 
Bu mağazadan ne sipariş ederseniz doğru bir biçimde onu teslim 
alırsınız. 

.546 

ALGILANAN RİSK 
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s39 
Hakkımda her şeyin (kişisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolayı 
kaygılıyım. 

.634 

s40 Bu mağazadan alışveriş yapmanın riskli olduğunu düşünüyorum. 
.618 

s41 
Ürünler hakkında bazı açıklayıcı bilgilerin gerçeği yansıtmadığını 
düşünüyorum. 

.709 

s42 Sergilenen bazı ürünlerin stokta olmadığını düşünüyorum. .725 

s43 Kişisel bilgilerimin başka kişilere verilebileceğini düşünüyorum. 
.693 
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4.7.3. Regresyon Analizi Bulguları 

AĢağıdaki tablolarda değiĢkenlerin e-sadakat ve e-memnuniyet üzerindeki 

etkileri araĢtırılmıĢtır. 

Tablo 4.9: Ürün ÇeĢitliliği ve Bilgi Derinliği Algısının E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

Düzel-
tilmiĢ 

Belirlilik 
Katsa-
yısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası 

  

,507
a .257 .254 .75935   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlı-
lık 

Regresyon 62.754 1 62.754 108.83
4 ,000

b 

Artık Değer 181.631 315 0.577     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize Edil-
memiĢ Katsayılar 

Standardi-
ze Katsayı-

lar 
t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Sabit) 1.053 0.243   4.328 0.000 

URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINL
IGI .617 .059 .507 10.432 .000 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Ürün çeĢitliliği ve bilgi derinliği e-sadakate % 25,4 

oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

Buna göre: 

E-SADAKAT = 1,053 + 0,617 * URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINLIGI 
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Tablo 4.10: Ürün ÇeĢitliliği ve Bilgi Derinliği Algısının E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,499
a .249 .247 .56557   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. 

Karelerin 
Ortala-
ması 

F Anlamlı-
lık 

Regresyon 33.391 1 33.391 104.
390 ,000

b 

Artık Değer 100.757 315 0.320     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standar-
dize Kat-
sayılar t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 1.729 0.181   9.54
1 0.000 

URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINL
IGI .450 .044 .499 10.2

17 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Sonuçlara göre H2 hipotezi kabul edilmektedir. Ürün 

çeĢitliliği ve bilgi derinliği e-memnuniyete % 24,7 oranında katkıda bulunmaktadır. 

Buna göre: 

E-MEMNUNĠYET = 1,729 + 0,450 * 

URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINL 
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Tablo 4.11: Promosyon Etkinlikleri Algısının E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,202
a .041 .038 .86264   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 9.979 1 9.979 13.409 ,000
b 

Artık Değer 234.407 315 0.744     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 3.122 0.127   24.609 0.000 

PROMOSYON_ETKINLIKLERI .152 .042 .202 3.662 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Promosyon etkinlikleri algısı e-sadakate % 3,8 oranında 

katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H3 hipotezi kabul edilmektedir. Buna göre: 

E-SADAKAT = 3,122 + 0,152 * PROMOSYON_ETKINLIKLERI 
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Tablo 4.12: Promosyon Etkinlikleri Algısının E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,177
a .031 .028 .64230   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 4.197 1 4.197 10.172 ,002
b 

Artık Değer 129.951 315 0.413     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 3.273 0.094   34.647 0.000 

PROMOSYON_ETKINLIKLERI .099 .031 .177 3.189 .002 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Sonuçlara göre H4 hipotezi kabul edilmektedir. 

Promosyon etkinlikleri algısı e-memnuniyete % 2,8 oranında katkıda bulunmaktadır. 

Buna göre: 

E-MEMNUNIYET = 3,273 + 0,099 * PROMOSYON_ETKINLIKLERI 
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Tablo 4.13: Tasarım Kalite Algısının E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart Ha-

tası   

,532
a .283 .281 .74580   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 69.176 1 69.176 124.369 ,000
b 

Artık Değer 175.209 315 0.556     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 1.362 0.201   6.782 0.000 

TASARIM_KALITESI .566 .051 .532 11.152 .000 

 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Sonuçlara göre H5 hipotezi kabul edilmektedir. Tasarım 

kalite algısı e-sadakate % 28,1 oranında katkıda bulunmaktadır. Buna göre: 

E-SADAKAT = 1,362 + 0,566 * TASARIM_KALITESI 
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Tablo 4.14: Tasarım Kalite Algısının E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart Ha-

tası   

,484
a .234 .231 .57120   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 31.372 1 31.372 96.152 ,000
b 

Artık Değer 102.776 315 0.326     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.076 0.154   13.504 0.000 

TASARIM_KALITESI .381 .039 .484 9.806 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Tasarım kalite algısı e-memnuniyete % 23,1 oranında 

katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H6 hipotezi kabul edilmektedir. Buna göre: 

E- MEMNUNIYET = 2,076 + 0,381 * TASARIM_KALITESI 
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Tablo 4.15: E-ĠĢlem Etkinliği Algısının E-Sadakate Etkisi 

  

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,410
a .168 .165 .80341   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 41.062 1 41.062 63.615 ,000
b 

Artık Değer 203.324 315 0.645     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.071 0.191   10.842 0.000 

E_ISLEM_ETKINLIGI .384 .048 .410 7.976 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. E-iĢlem etkinliği algısı e-sadakate % 16,5 oranında 

katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H7 hipotezi kabul edilmektedir. Buna göre: 

E-SADAKAT = 2,071 + 0,384 * E_ISLEM_ETKINLIGI 
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Tablo 4.16: E-ĠĢlem Etkinliği Algısının E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,538
a .289 .287 .55030   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 38.757 1 38.757 127.983 ,000
b 

Artık Değer 95.391 315 0.303     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.113 0.131   16.148 0.000 

E_ISLEM_ETKINLIGI .373 .033 .538 11.313 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Sonuçlara göre H8 hipotezi kabul edilmektedir. E-iĢlem 

etkinliği algısının e-memnuniyete % 28,9 oranında katkıda bulunmaktadır. Buna 

göre: 

E- MEMNUNIYET = 2,113 + 0,373 * E_ISLEM_ETKINLIGI 
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4.17: Finansal Güvenlik ve Mahremiyet Algısının E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik Kat-
sayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,486
a .237 .234 .76957   

      

Model Kareler Top-
lamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlı-
lık 

Regresyon 57.833 1 57.833 97.652 ,000
b 

Artık Değer 186.553 315 0.592     

Toplam 244.386 316       

      

Model Standardize EdilmemiĢ Kat-
sayılar 

Standardize 
Katsayılar t Sig. 

  B Std. Error Beta     

(Sabit) 2.254 0.138   16.317 0.000 

FI-
NANSAL_GUVENLIK_V

E_MAHREMIYET 
.382 .039 .486 9.882 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı e-sadakate % 

23,4 oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H9 hipotezi kabul edilmektedir. 

Buna göre: 

E-SADAKAT = 2,254 + 0,382 * FINANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREMIYET 
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Tablo 4.18: Finansal Güvenlik ve Mahremiyet Algısının E-Memnuniyete 
Etkisi 

R 
Belirlilik 
Katsa-
yısı 

Düzeltil-
miĢ Belir-
lilik Kat-
sayısı 

Tahmi-
nin 

Standart 
Hatası   

,475
a .226 .223 .57428   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. 

Karele-
rin Orta-
laması 

F Anlamlı-
lık 

Regresyon 30.262 1 30.262 91.762 ,000
b 

Artık Değer 103.885 315 0.330     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize Edil-
memiĢ Katsayılar 

Stan-
dardize 
Katsayı-

lar 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.613 0.103   25.342 0.000 

FI-
NANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREMIYE

T 
.276 .029 .475 9.579 .000 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı e-memnuniyete 

% 22,3 oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H10 hipotezi kabul 

edilmektedir. Buna göre: 

E- MEMNUNIYET= 1,729 + 0,450 * FINANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREM. 
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Tablo 4.19: MüĢteri ĠliĢkileri ve Teslimatın Yerine Getirilmesi Algısının E-
Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik Kat-

sayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,626
a .392 .391 .68654   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlam-
lılık 

Regresyon 95.917 1 95.917 203.502 ,000
b 

Artık Değer 148.469 315 0.471     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardi-
ze Katsayı-

lar t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 1.266 0.165   7.682 0.000 

MUS-
TERI_ILISKILERI_VE_TESLIM
ATIN_YERINE_GETIRILMESI 

.637 .045 .626 14.265 .000 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. MüĢteri iliĢkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı e-

sadakate % 39,1 oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H11 hipotezi kabul 

edilmektedir. Buna göre: 

E-SADAKAT = 1,266 + 0,637 * MUST._ILISK_VE_TESL._YERINE_GET. 
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Tablo 4.20: MüĢteri ĠliĢkileri ve Teslimatın Yerine Getirilmesi Algısının E- 
Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik Katsa-
yısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,679
a .462 .460 .47880   

 

Model Kareler Toplamı Sd. Karelerin 
Ortalaması F Anlam-

lılık 

Regresyon 61.934 1 61.934 270.157 ,000
b 

Artık Değer 72.214 315 0.229     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ Katsa-
yılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 1.715 0.115   14.920 0.000 

MUS-
TERI_ILISKILERI_VE_TES

LIMA-
TIN_YERINE_GETIRILME

SI 

.512 .031 .679 16.436 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. MüĢteri iliĢkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı e-

memnuniyete % 46 oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H12 hipotezi 

kabul edilmektedir. Buna göre: 

E- MEMNUNIYET = 1,715 + 0,512 * MUST._ILISK_VE_TESL._YER._GET. 
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Tablo 4.21: Algılanan Riskin E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart Ha-

tası   

,232
a .054 .051 .85673   

      

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 13.178 1 13.178 17.953 ,000
b 

Artık Değer 231.208 315 0.734     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 4.165 0.153   27.289 0.000 

ALGILANAN_RISK -.236 .056 -.232 -4.237 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Algılanan risk e-sadakate % 5,1 oranında katkıda 

bulunmaktadır. Sonuçlara göre H13 hipotezi reddilmektedir. Buna göre: 

E-SADAKAT = 4,165 - 0,236 * ALGILANAN_RISK 
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Tablo 4.22: Algılanan Riskin E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart Ha-

tası   

,124
a .015 .012 .64757   

 

Model Kareler 
Toplamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlılık 

Regresyon 2.053 1 2.053 4.895 ,028
b 

Artık Değer 132.095 315 0.419     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 3.793 0.115   32.880 0.000 

ALGILANAN_RISK -.093 .042 -.124 -2.212 .028 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Algılanan risk e-memnuniyete % 1,2 oranında katkıda 

bulunmaktadır. Sonuçlara göre H14 hipotezi reddilmektedir. Buna göre: 

E-MEMNUNĠYET = 3,793 - 0,093 * ALGILANAN_RISK 
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Tablo 4.23: Rahatlık ve Zaman Tasarrufu Algısının E-Sadakate Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart Ha-

tası   

,396
a .157 .154 .80866   

      

Model Kareler Top-
lamı Sd. Karelerin Or-

talaması F Anlamlı-
lık 

Regresyon 38.395 1 38.395 58.714 ,000
b 

Artık Değer 205.990 315 0.654     

Toplam 244.386 316       

      

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.095 0.195   10.718 0.000 

RHAAT-
LIK_VE_ZAMAN_TASA

RRUFU 
.366 .048 .396 7.663 .000 

 

 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı e-sadakate % 15,4 

oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H15 hipotezi kabul edilmektedir. 

Buna göre: 

E-SADAKAT = 2,095 + 0,366 * RHAATLIK_VE_ZAMAN_TASARRUFU 
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Tablo 4.24: Rahatlık ve Zaman Tasarrufu Algısının E-Memnuniyete Etkisi 

R Belirlilik 
Katsayısı 

DüzeltilmiĢ 
Belirlilik 
Katsayısı 

Tahminin 
Standart 
Hatası   

,430
a .185 .182 .58927   

 

Model Kareler Top-
lamı Sd. Karelerin 

Ortalaması F Anlamlı-
lık 

Regresyon 24.767 1 24.767 71.326 ,000
b 

Artık Değer 109.381 315 0.347     

Toplam 134.148 316       

 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Sabit) 2.381 0.142   16.720 0.000 

RHAAT-
LIK_VE_ZAMAN_TASAR

RUFU 
.294 .035 .430 8.445 .000 

 

Yukarıdaki tabloya göre anlamlılık değeri 0,05’ten küçük olduğu için model 

anlamlı kabul edilmektedir. Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı e-memnuniyete % 

18,2 oranında katkıda bulunmaktadır. Sonuçlara göre H16 hipotezi kabul 

edilmektedir. Buna göre: 

E-MEMNUNĠYET = 2,381 + 0,295 * RHAATLIK_VE_ZAMAN_TASARRUFU 

 

 

 

 

Tablo 4.25: Hipotez Testleri Özet Tablosu 
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No Hipotez Durum 

H1 
Ürün çeşitliliği ve bilgi derinliği algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir.  Kabul 

H2 
Ürün çeşitliliği ve bilgi derinliği algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. Kabul 

H3 Promosyon etkinlikleri algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  Kabul 

H4 
Promosyon etkinlikleri algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir. Kabul 

H5 Tasarım kalitesi algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  Kabul 

H6 Tasarım kalitesi algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul 

H7 E-İşlem etkinliği algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  Kabul 

H8 E-İşlem etkinliği algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul 

H9 
Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir.  Kabul 

H10 
Finansal güvenlik ve mahremiyet algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. Kabul 

H11 
Müşteri ilişkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı, e- sadakat üzerinde 
pozitif bir etkiye sahiptir.  Kabul 

H12 
Müşteri ilişkileri ve teslimatın yerine getirilmesi algısı, e- memnuniyet 
üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul 

H13 Algılanan risk, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.  Red 

H14 Algılanan risk, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Red 

H15 
Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı, e- sadakat üzerinde pozitif bir etkiye 
sahiptir.  Kabul 

H16 
Rahatlık ve zaman tasarrufu algısı, e- memnuniyet üzerinde pozitif bir 
etkiye sahiptir. Kabul 

 

 

Yukarıdaki tabloda hipotezlerin özet durumu verilmiĢtir. Buna göre H13 ve H14 

hipotezi dıĢında tüm hipotezlerin kabul edildiği görülmüĢtür. 
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SONUÇ 

 

KüreselleĢme, bilgi teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler, internet kullanımının 

yaygınlaĢması ve mobil iletiĢim cihazlarının tabana yayılması ile paralel olarak 

çevrimiçi ortamlarda alıĢ veriĢ süreçleri müĢterilerin tercih ettiği satın alma süreçleri 

haline gelmiĢtir. Günümüzde, internet sitelerinden ya da mobil uygulamalardan 

yüksek montanda satıĢ iĢlemi gerçekleĢmektedir. E-ticaret iĢlemleri, günümüzde 

örgütler açısından da önemle üzerinde durulan, yüksek cirolu ve kâr marjı yüksek 

süreçler olarak değerlendirilmektedir. Ayrıca, günümüz örgütleri, müĢterilerinin 

büyük bir kısmı çevrimiçi ortamları tercih ettiği için, bu ortamlarda 

sürdürülebilirliklerini korumak için, müĢterilerini ellerinde tutmaya, onların ürün ve 

hizmetlere yönelik memnuniyet düzeylerini arttırmaya ve sadık müĢteriler 

oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Bu çaba kapsamında, e-memnuniyet ve e-sadakat 

kavramları öne çıkmaktadır. E-memnuniyet ve e-sadakat kavramları, geleneksel 

pazarlama süreçlerinde ele alınan müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati 

kavramları ile temel argümanları açısından benzer kavramlardır. Ancak, çevrimiçi 

süreçler kapsamında değerlendirildikleri için, etkilendikleri faktörler, öncülleri ve 

çıktıları geleneksel kavramlardan farklılaĢmaktadır. Bu çerçevede, yürütülen bu 

çalıĢmada, elektronik ticaret süreçlerinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramları ele 

alınmıĢ ve bir e-ticaret sitesinde e-memnuniyetin müĢterilerin e-sadakatlerine olan 

etkisi incelenmiĢtir. Yapılan analiz kapsamında elde edilen sonuçlar ve bu 

sonuçlardan yola çıkılarak sunulan öneriler aĢağıdaki gibidir; 

 Memnuniyet ve sadakat üzerine en etkili olan faktörlerden bir tanesi 

algı faktörüdür. Alan yazındaki bu genel kabulden yola çıkarak ku-

rulan araĢtırma hipotezleri, algılanan faydanın e-memnuniyete ve e-

sadakate etkisini ölçmeye yöneliktir. AraĢtırma bulguları kapsamında, 

algılanan faydanın e-memnuniyete etkisinin anlamlı, pozitif ve % 23 

düzeyinde olduğu ve algılanan faydanın e-sadakate etkisinin anlamlı, 

pozitif ve %29 düzeyinde olduğu görülmüĢtür. AraĢtırmanın bu 

sonuçları alan yazında yer alan araĢtırmaların genel sonuçları ile 

uyumludur. Bu kapsamda, örgütlere, algılanan faydaya yönelik olarak 

müĢteri algısını yönetecekleri süreçlere önem vermeleri ve etkin pa-
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zarlama stratejileri ile müĢterilerin ürün ve hizmetlere yönelik fayda 

algısını arttırmaları önerilmektedir.  

 Alan yazın kapsamında, e-memnuniyet ve e-sadakat üzerinde etkisi 

olan bir diğer önemli faktör güvenlik faktörü olarak değer-

lendirilmektedir. Ġnternet sitesinde ya da mobil uygulamada güvenli 

alıĢ veriĢ yapmanın e-memnuniyete ve e-sadakate olan etkisi ölçül-

müĢ ve güvenliğin her iki değiĢkene de etkisi olduğu ortaya 

konulmuĢtur. Bu kapsamda, e-ticaret süreçlerinde yüksek ciro, sadık 

müĢteri isteyen örgütlerin, çevrimiçi süreçlerdeki alıĢveriĢin güven-

liğini sağlamaya yönelik yatırımlar yapmalıdır.  

 AraĢtırma kapsamında, internet sitesinin etkinliğinin hem e-

memnuniyet hem e-sadakat üzerinde etkili olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Bu sonuç, alan yazındaki benzer çalıĢmalarla benzerlik 

göstermektedir. Bilindiği gibi, internet sitesinin etkinliği, kullanıcı dostu 

olması gibi özellikler e-memnuniyet ve e-sadakat üzerinde etkili olan 

faktörlerdir. Bu çerçevede, e-ticaret süreçlerinde internet sitelerinin 

etkin ve verimli kullanılabilmesine ve kullanıcı dostu olmasına dikkat 

etmek gerekmektedir.  

 Rahatlık, zaman tasarrufu ve çeĢitlilik değiĢkenleri de e-memnuniyet 

ve e-sadakat üzerinde etkili olan değiĢkenlerdir. AraĢtırma 

kapsamında bir tek promosyon etkilerinin çok düĢük düzeyde e-

memnuniyete ve yine çok düĢük düzeyde e-sadakate etki ettiği 

görülmüĢtür.  

 Bu tezde incelenen konunun veri toplama tekniklerinden olan anket 

çalıĢmasına göre “En çok hangi e-ticaret sitesini kullanıyorsunuz?” 

Sorusuna katılımcıların bir kısmı internet sitesinin ismini “.com 

“uzantısıyla verirken bir kısmı da uzantısı olmadan cevaplandırmıĢtır. 

Bu da e-ticaret sitelerinin artık bir marka olarak anıldığını ortaya 

çıkardığı söylenebilir. 
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Özetlemek gerekirse, e-memnuniyet ve e-sadakat oluĢturmak bir süreçtir ve 

bu süreçteki adımlara etkisi olan tüm faktörlerin örgütler tarafından dikkate alınması 

gerekmektedir.   

E-ticaret sitelerindeki e-memnuniyetin e-sadakat üzerinde etkili olduğunu 

ortaya çıkan bu araĢtırmanın bulguları literatür ile paralellik göstermekte olup, daha 

önceden yapılan çalıĢmaları desteklemektedir (Jin ve Park, 2006; YaĢin, Özkan ve 

Baloğlu, 2017). Bunun yanında bu çalıĢma, hangi kavramların e-sadakat ve e-

memnuniyet üzerinde etkili olduğunu açıklaması açısından da literatüre katkı 

sağlamaktadır. 



 

98 

KAYNAKÇA 

Kitaplar 

 

Butscher, S. (2002). Customer Loyalty Programmes and Clubs. United Kingdom : 

Gower Publishing Limited. 

Dolanbay, Ç. (2000). E-Ticaret Strateji ve Yönetimleri. Ankara: Sistem Yayınları. 

Ersoy, F. (2006). MüĢteri Tatmini ve MüĢteri Sadakati. Y. OdabaĢı (Dü.) içinde, Pe-

rakendecilikte Müşteri İlişjileri Yönetimi. EskiĢehir: Anadolu Üniversitesi Yayın-

ları. 

Garvin, D. (1988). Managing Quality.The Strategic and Competitive. New-York: 

Edge Free Press of Macmillian Inc. 

Goel, R. (2007). E-Commerce. New Age International Ltd. 

Güllülü, U., ErciĢ, A., Ünal, S., & Yapraklı, ġ. (2008). Sağlık Hizmetlerinde Müşteri 

Memnuniyeti. Ankara: Detay Yayıncılık. 

Kırçova, Ġ. (1999). İnternette Pazarlama. Ġstanbul: Beta Basım Yayım Dağıtım. 

Kırçova, Ġ. (2003). İnternette Pazarlama. Ġstanbul: Ġstanbul: Beta Basım Yayım 

Dağıtım A.ġ. 

Korkmaz, N. (2002). Sorularla İnternet ve E-Ticaret Rehberi (Yayın No: 37). Ġstan-

bul: Ġstanbul Ticaret Odası. 

Moller, C., & Barlow, J. (2009). Her Şikayet Bir Armağandır. Ġstanbul : Rota Yayın-

ları. 

OdabaĢı, Y. (2000). Satışta ve Pazarlamada Müşteri İlişkileri Yönetimi. EskiĢehir: 

Sistem Yayıncılık A.ġ. 

Onlina Brokerage. (1999). Online, Brokerage: Keeping Space of Cyberspace. 

Özbay, A. D. (2000). E-Ticaret Rehberi. Ġstanbul: Ġstanbul Ticaret Odası. 

Rice, C. (1997). Understanding Customers. Oxford: Butterworth-Heinemann. 



 

99 

Selvi, M. (2007). Müşteri Sadakati. Ankara: Detay Yayıncılık. 

Shaw, M., Blanning, R., & Whinston, A. (2000). Handbook on Electornic Commerce. 

Berlin: Springer Verlay Ltd. 

TaĢkın, E. (2005). Müşteri İlişkileri Eğitimi. Ġstanbul: Papatya Yayıncılık. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

100 

Süreli Yayınlar 

 

Abdinnour‐Helm, S. F., Chaparro, B. S., & Farmer, S. M. (2005). Using the end‐user 

computing satisfaction (EUCS) instrument to measure satisfaction with a web 

site. Decision Sciences, 36(2), 341-364. 

Afsar, A., Nasiri, Z., & Zadeh, M. (2013). E-Loyalty Model in E-Commerce . Mediter-

ranean Journal of Social Sciences, 547-553. 

Akpunar, E. (2017). Türkiye'de Elektronik DıĢ Ticretin GeliĢimi ve Ġstihdam ĠliĢkisi. 

Harran Education Journal, 2(2), 18-32. 

Baloğlu, S. (2002). Dimensions of Customer Loyalty: Seperating Friends from Well 

Wishers. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1). 

Bandyopadhyay, S., & Martell, M. (2007). Does Attitudinal Loyalty Influence Behav-

ioral Loyalty? A Theoretical and Empricial Study. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 14(1), s. 35-44. 

Barutçu, S. (2007). GSM Sektöründe MüĢteri Bağlılığı: Pamukkale Üniversitesi 

Öğrencilerinin GSM Operatörlerine Bağlılıkları ve Bağlılıklarını Etkileyen Fak-

törler. Afyon Kocatepe Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 

9(1). 

Bayuk, N., & Küçük, F. (2007). MüĢteri Tatmini ve MüĢteri Sadakati ĠliĢkisi. Marmara 

Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi, XXII(1). 

Cengiz, E. (2010). Measuring customer satisfaction: must or not. Journal of Naval 

Science and Engineering, 6(2), 76-88.  

Çatı, K., & Koçoğlu, C. (2008). MüĢteri Sadakati ile MüĢteri Tatmini Arasındaki ĠliĢki-

yi Belirlemeye Yönelik Bir AraĢtırma. Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler En-

stitüsü Dergisi(19), s. 167-188. 

ÇeĢtepe, H. (2003). E-Ticaretin Ticari ve Mali Etkileri: Dünya ve Türkiye Üzerine Bir 

Değerlendirme. Uludağ Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 

2(1), 50. 



 

101 

Christodoulides, G., & Michaelidou, N. (2010). Shopping motives as antecedents of 

e-satisfaction and e-loyalty. Journal of Marketing Management, 27(1-2), 181-

197. 

Demirdöğmez, M., Gültekin, N., & TaĢ, H. (2018). Türkiye'de E-Ticaret Sektörünün 

Yıllara Göre GeliĢimi. Uluslararsı Toplum Araştırmaları Dergisi, 8(15), 2216-

2237. doi:10.26466/opus.453147 

Dick, A., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual 

Framework. Journal of Academy of Marketing Science, 22(2), s. 99-113. 

Dursun, Y., & Çerçi, M. (2004, Temmuz-Aralık). Algılanan Sağlık Hizmeti Kalitesi, 

Algılanan Değer, Hasta Tatmini ve DavranıĢsal Niyet ĠliĢkileri Üzerine Bir 

AraĢtırma. 23, s. 1-16. 

Güler, E. (2009, Bahar). Otel ĠĢletmelerinde Değer Yaratma ve MüĢteri Değer Al-

gılaması Üzerinde Bir AraĢtırma: Edirne'deki Oteller Örneği. Anatolia: Turizm 

Araştırmaları Dergisi, 20(1), s. 61-76. 

Hume, M., & Mort, G. S. (2008). Satisfaction in performing arts: the role of val-

ue?. European journal of marketing. 

Jin, B., & Park, J. Y. (2006). The moderating effect of online purchase experience 

on the evaluation of online store attributes and the subsequent impact on mar-

ket response outcomes. ACR North American Advances. 

Lin, C., Sher, P., & Shih, H. (2005). Past Progress and Future Directions in Concep-

tualizing Customer Perceived Value. International Journal of Service Industry 

Management, 4, s. 317-320. 

Liu, D. (2007). Study on the Factors of Cusromer's Loyalty in E-Business World. 

Wireless Communications, Net-working and Mobile Computing, 3474-3477. 

McMullan, R., & Gilmore, A. (2004). The Conceptual Developmentof Customer Loy-

alty and Measurement: A Proposed Scale. Journal of Targetting, 11(3), s. 230-

243. 

Oliver, R. (1999). Whene Consumer Loyalty. Journal of Marketing, 63(Special Is-

sue), s. 33-44. 



 

102 

Reichheld, F. F., & Teal, T. (1996). The loyalty effect: The hidden force behind 

growth. Profits, and Lasting Value, Harvard Business School Press, Boston, 

MA. 

Rowley, J., & Jillian, D. (2000). Disloyalty: A Closer Look at Non-Loyals. Journal of 

Consumer Marketing, 17(6). 

Sanchez, J., Callarisa, L., Rodriguez, R., & Moliner, A. (2006). Perceived Value of 

the Purchase of a Tourism Product. Tourism Management, 27. 

Selvi, M., & Ercan, F. (2006). Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Sadakatinin Değer-

lendirilmesi: Ġstanbul'daki BeĢ Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde Bir Uygulama. 

Balıkesir. 11 12, 2014 tarihinde 

http://sbe.balikesir.edu.tr/Dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m8.pdf adresinden 

alındı 

Selvi, M., Özkoç, H., & Emeç, H. (2007). Mağaza Ġmajı, Mağaza Memnuniyeti ve 

Mağaza Sadakati Araındaki ĠliĢkinin Tüketiciler Açısından Değerlendirilmesi. 

Dokuz Eylül Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi, 22(1). 

Sirohi, N., McLaughlin, E. W., & Wittink, D. R. (1998). A model of consumer percep-

tions and store loyalty intentions for a supermarket retailer. Journal of retail-

ing, 74(2), 223-245. 

Stowe, S., & Lewis, C. (1999). Customer Loyalty: The Future of the Hospitality Mar-

keting. International Journal of Hospitality Management, 18(4). 

Woodruff, R. (1997). Customer Value: The Next Source of Comparative Advantage. 

Journal of Academy of Marketing Science, 25(2), s. 139-153. 

YaĢin, B., Özkan, E., & Baloğlu, S. (2017). Tüketicilerin Çevrimiçi Perakende 

AlıĢveriĢ Sitelerine Yönelik Sadakatleri Üzerinde Memnuniyet, Güven ve Kalite 

Algılarının Rolü. İstanbul Üniversitesi İşletme Fakültesi İşletme İktisadı Ensti-

tüsü Yönetim Dergisi, 28(83), 24-47. 

Yıldız, S., & Çilingir, Z. (2010). Elektronik Pazarlamada MüĢteri Sadakatinin 

GeliĢtirilmesi: Karadeniz Teknik Üniversitesi Öğrencileri Üzerinde Bir AraĢtır-

ma. Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 19(1). 



 

103 

Yücel, A., & Yücel, N. (2012). Mağaza Ġmajı ile Mağaza Sadakati Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi: Denizli Ġlinde Yapılan Bir AraĢtırma. Yönetim Bilimleri Dergisi, 

10(19). 

Zeithaml, V. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-

End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3), s. 2-22. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

104 

Diğer Yayınlar 

 

Çallı, L. (2010). E-Memnuniyet Kavramının Değerlendirilmesi ve Yeni Bir Model 

Denemesi. Sakarya: Sakarya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

YayımlanmamıĢ Doktora Tezi.  

Canoğlu, M. (2008). Otel Müşterilerinin İmaj ve Hizmet Kalitesi Algıları ile Tekrar 

Satın Alma Davranışları Arasındaki İlişkinin Belirlenmesi . Adana: Çukurova 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme ABD YayımlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi. 

Deloitte Digial, & TUSĠAD. (2019). E-Ticaretin Gelişimi, Sınırların Aşılması ve Yeni 

Normlar. http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-

2019.pdf adresinden alındı 

Elektronik Ticaret El Kitabı. (tarih yok). Ekim 7, 2019 tarihinde 

httpÇ//sbmyo.mersin.edu.tr/e-tic.pdf adresinden alındı 

Erdör, M. (2019, 03 20). E-Ticaret Tarihine Kısa Bir Yolculuk. CNN TÜRK. 

Güneren, E. (2004). Müşteri Sadakati Oluşum Sürecine İlişkin Alternatif Bir Model . 

Ankara: Hacettepe Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme ABD, 

YayımlanmamıĢ Doktora Tezi. 

Kanıbir, H., & Nart, S. (2006). Hizmet Sağlayıcılarının Değer Yaratma Faaliyetlerinin 

Endüstriyel MüĢteriler Cephesinden AlgılanılıĢ Biçimi: GSM Hizmetleri Üzerine 

Bir AraĢtırma. 11.Uluslararası Pazarlama Kongresi (s. 79-100). Ġzmir: Dokuz 

Eylül Yayınları. 

Onan, G. (2006). Hizmet Sektöründe Marka Sadakati ve TEB Üzerine Bir Uygula-

ma. Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

ġahin, Ü., & Bekem, S. (2000). Hastane İşletmeciliğinde Kalite: Hasta Tatmini ve İş 

Gören Tatmini Paradigması. Ankara: I.Ulusal Sağlık Ġdaresi Kongresi. 



 

105 

 

EKLER 
 
Bu anket, Ġstanbul Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi ĠĢletme Bölümü öğretim üye-
si Prof. Dr. Emrah CENGĠZ’in danıĢmanlığında Ġstanbul Üniversitesi Tedarik Zinciri 
Yönetimi Yüksek Lisans Programı öğrencisi Göksal Ġzci’nin “E-Memnuniyetin Müşteri 

E-Sadakatine Etkisi ve Bir Araştırma” baĢlıklı Yüksek Lisans tezi için yapılmaktadır. 
Ankette kimlik bilgileriniz hiç bir biçimde istenmemektedir. Cevapsız soru 

bırakmamanız çok önemlidir.  
1.Ortalama olarak haftada kaç saat internet kullanıyorsunuz?  

  1 saatten az 

  1-3 saat 

  4-6 saat 

  7-9 saat 

  10-12 saat 

  13-15 saat 

  16-18 saat 

  19 saatten fazla 

 

 

2. Son 1 yıl içerisinde internetten kaç defa alışveriş yaptınız?  

  1-3 

  4-6 

  7-9 

  10-12 

  13-15 

  15 ve üzeri 

 

3. En çok hangi internet sitesini kullanıyorsunuz?  

………..………..................……………………………………………..(Lütfen belirtiniz) 

4. Lütfen aşağıdaki ifadelere katılım derecelerinizi belirtiniz. 

Katılım Dereceleri: 
1-Kesinlikle Katılmıyorum 
2-Katılmıyorum 
3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 
4-Katılıyorum 
5-Kesinlikle Katılıyorum 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne Katılıyorum 
Ne Katılmıyo-

rum 

Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Faydalı ürün bilgilerine 
ulaşırım 

1 2 3 4 5 

Satın almak istediğim 
ürünle ilgili daha fazla bilgiye sahip 
olurum.  

1 2 3 4 5 

Satın almak istediğim 
ürünün açıklayıcı resim ve 
videolarını incelerim. 

1 2 3 4 5 

Basit ve kolay bir biçimde 
alışverişimi gerçekleştiririm.  

1 2 3 4 5 

Geleneksele kıyasla 
yapmayı düşündüğüm alışverişe 
daha çabuk karar veririm.  

1 2 3 4 5 

Alışverişimi daha hızlı 
yaparım 

  
1 2 3 4 5 
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Alışverişimi daha çabuk 
bitiririm.  

1 2 3 4 5 

Zaman tasarrufu sağlarım 1 2 3 4 5 

Puan biriktirerek hediye 
kazanabiliyorum.  

1 2 3 4 5 

Hediye kazanırım. 1 2 3 4 5 

Promosyonlar alışveriş 
yapmamı daha cazip hale getirir. 

1 2 3 4 5 

Seçebileceğim alternatif 
ürünlerin sayısı fazladır. 

1 2 3 4 5 

Yaşadığım yerde 
bulamadığım ürünleri satın alma 
imkânı sunar. 

1 2 3 4 5 

Benzer amaçlı ürünlerle 
ilgili daha fazla bilgi vermesi 
faydalıdır.(bu ürünü satın alanlar bu 
ürünü de satın aldılar seçeneği gibi, 
vs. ) 

1 2 3 4 5 

Eğlenceli kullanım imkanı 
sunar.  

1 2 3 4 5 

Kullandığımda kendimi 
mutlu hissederim. 

1 2 3 4 5 

Geleneksel alışverişe göre 
sosyal etkileşimin açısından güçlü 
olduğunu düşünüyorum.  

1 2 3 4 5 

Kullanımı kolaydır 1 2 3 4 5 

Tasarımı modern ve 
dinamiktir 

1 2 3 4 5 

Görsel olarak hoş bir 
tasarıma sahiptir. 

1 2 3 4 5 

Görsel açıdan çekicidir 1 2 3 4 5 
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Yenilikçidir, yenilikler sunar. 1 2 3 4 5 

Çabucak yüklenir 1 2 3 4 5 

Alışverişimin tamamını 
internet üzerinden 
gerçekleştirebilmekteyim.  

1 2 3 4 5 

Sipariş verilen ürünün web 
üzerinden takibi kolaydır. 

1 2 3 4 5 

Yaptığım alışverişteki 
işlemlerin hepsini internet üzerinden 
gerçekleştirebilirim.  

1 2 3 4 5 

Alışveriş yapmak 
geleneksel alışveriş kadar kolaydır. 

1 2 3 4 5 

Yüklenmesi uzun 
sürmektedir.  

1 2 3 4 5 

Sayfa geçişleri fazla 
beklemeden kısa zamanda 
gerçekleşir.  

1 2 3 4 5 

Görüntülenen sayfaları 
okumak kolaydır. 

1 2 3 4 5 

Tüm şartlar (ödeme, 
garanti, iade koşulları, vb.) açık ve 
net olarak belirtilmiştir.  

1 2 3 4 5 

Kişisel bilgilerimin (TC 
numarası, doğum tarihi vs.) güvende 
olduğunu düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Kredi kartı bilgilerimin 
güvende olduğunu düşünüyorum.  

1 2 3 4 5 

Yeterli güvenlik 
önlemlerinin olduğunu 
düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Kişisel ve finansal 
bilgilerimin kötü amaçla 
kullanılabileceğine inanmıyorum 

1 2 3 4 5 

Bir sorunla karşılaştığımda 
ilgiliye kolayca ulaşırım. 

1 2 3 4 5 

Sorularım hızlı bir şekilde 
cevaplanır. 

1 2 3 4 5 
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Satış sonrası destek 
tatminkârdır.  

1 2 3 4 5 

Problem yaşadığımda web 
sitesi sorumluları çözüm için samimi 
bir ilgi göstermektedir.  

1 2 3 4 5 

Hakkımda her şeyin (kişisel 
ve finansal bilgiler) bilinmesinden 
dolayı kaygılıyım 

1 2 3 4 5 

Bu mağazadan alışveriş 
yapmanın riskli olduğunu 
düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Ürünler hakkında bazı 
açıklayıcı bilgilerin gerçeği 
yansıtmadığını düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Sergilenen bazı ürünlerin 
stokta olmadığını düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Kişisel bilgilerimin başka 
kişilere verilebileceğini 
düşünüyorum.  

1 2 3 4 5 

Gönderilen ürünler iyi bir 
şekilde paketlenir. 

1 2 3 4 5 

Sipariş söz verilen tarihte 
teslim edilir. 

1 2 3 4 5 

Sipariş ettiğim ürün doğru 
olarak gönderilmektedir. 

1 2 3 4 5 

Bu mağazadan ne sipariş 
ederseniz doğru bir biçimde onu 
teslim alırsınız.  

1 2 3 4 5 

Alışveriş yaptığım sanal 
mağazanın performansından 
memnunum.  

1 2 3 4 5 

Alışveriş yaptığım sanal 
mağazanın yaşattığı tecrübeden 
memnunum. 

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağazayı 
kullanmakla akıllıca bir karar 
verdiğimi düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağazayı 
kullandığımdan dolayı kendimi kötü 
hissediyorum. 

1 2 3 4 5 

Geleneksel alışverişe göre 
bu sanal mağazayı kullanmanın 
daha iyi olduğunu düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 
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Gelecek alışverişlerimde bu 
sanal mağazayı kullanırım.  

1 2 3 4 5 

Başka bir web sayfasından 
alışveriş yapmayı nadiren 
düşünürüm. 

1 2 3 4 5 

Bu şekilde bir hizmet 
devam ettikçe, sanal mağazamı 
değiştirmeyi düşünmüyorum. 

1 2 3 4 5 

Alışverişlerimde 
kullandığım bu mağaza ilk 
tercihimdir.  

1 2 3 4 5 

Alışveriş yaptıklarım 
arasında bu sanal mağaza en 
iyisidir.  

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağaza hakkında 
eş, dost ve akrabalarıma olumlu 
şeyler söylerim.  

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağazayı 
kullanmaktan hoşlanırım.  

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağaza benim 
favori mağazamdır.  

1 2 3 4 5 

Bu sanal mağaza beni her 
yönüyle memnun eder.  

1 2 3 4 5 

 

 

5. Cinsiyetiniz?  
   

 Kadın      Erkek 

 

6.  Yaşınız?    ………..………..................…….. (Lütfen belirtiniz) 
 

7.  Medeni durumunuz? 

 

 Bekar     Evli    

 

8.  Mezuniyet dereceniz? 
 

 İlkokul 

 Ortaokul         

 Lise            

 Ön lisans/İki Yıllık 

Üniversite      

 Lisans          

 Yüksek 

lisans/Doktora                

 Diğer 
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9. Ortalama kişisel aylık geliriniz ne kadardır? 

 

 1000 TL ve altı 

 1001 TL- 2000  TL 

 2001 TL- 3000 TL 

 

 3001 TL- 4000 TL 

 4001 TL- 5000 TL 

 5001TL- 6000 TL 

 

 6001 TL- 7000 TL 

 7000 ve üstü  

 

10. Ailenizde kaç kişi yaşamaktadır? ………..………..................……..( Lütfen belirtiniz) 

 

11. Ailenizde kaç kişi çalışmaktadır? ………..………..................……..( Lütfen belirtiniz) 

 

12. Ailenin toplam geliri ne kadardır? ………..………..................……( Lütfen belirtiniz) 

 

13. Sosyo-ekonomik statü açısından kendinizi aşağıdaki gruplardan hangisine ko-

yarsınız? 

 

 Alt gelir grubu   

 Alt-orta arası gelir grubu  

 Orta gelir grubu  

 Orta-üst arası gelir grubu  

 Üst gelir grubu 

 

 

14. Mesleğiniz? 

 

 İşçi 

 Esnaf   

 Emekli    

 Ev Hanımı 

 Öğrenci      

 İşsiz              

 Kamu Sektörü Çalışanı   

 Özel Sektör Çalışanı             

 Diğer 

 

 

 

Bu anketi cevaplayarak araĢtırmaya büyük katkı sağlamıĢ oldunuz. TeĢekkür ederim. 
Lütfen belirtmek istediğiniz diğer görüĢlerinizi aĢağıdaki boĢluğa yazınız.   
Saygılarımla… 
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Röportaj Soruları? 

Bu röportaj, İstanbul Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi İşletme Bölümü öğretim üyesi 

Prof. Dr. Emrah CENGİZ’in danışmanlığında İstanbul Üniversitesi Tedarik Zinciri Yönetimi 

Yüksek Lisans Programı öğrencisi Göksal İzci’nin “E-Memnuniyetin Müşteri E-Sadakatine 

Etkisi ve Bir Araştırma” başlıklı Yüksek Lisans tezi için İstanbul Coffee Festival sahibi ve 

DSM Ajans başkanı Alper Sesli ile yapılmıştır. 

 • İstanbul Coffee Festival için online çözümleriniz nelerdir? 

 • Sosyal medyayı aktif şekilde kullanabiliyor musunuz? 

 • Kahve hakkında ilginç içerikleri internet sitenizde paylaşıyor musunuz? 

 • Müşteri güvenliğini nasıl sağlıyorsunuz? 

 • Online satış yapıyor musunuz? 

 • Sadece bilet satışı için değil internet sitenizin ziyaretini arttırmak için planlarınız var mı? 

 • Yeni yazılım geliştirirken neleri dikkate alıyorsunuz? 


