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ÖNSÖZ 

�nternet büyük bir hızla hayatımıza girdi ve �ekillendirmeye ba�ladı. Artık her 

yerde elektronik dünya (e-world), elektronik ticaret (e-trade), elektronik posta (e-mail), 

elektronik reklam (e-ad) ve de elektronik ya�am (e-life) gibi  “e” ile ba�layan kelimelere 

rastlıyoruz .  

Günümüz dünyasında internet kullanımı ile mesafeler neredeyse ortadan 

kalkmı�, hem üretici, hem pazarlamacı, hem de tüketici yönüyle sınırsız fırsatlar elde 

edilmi�tir.  

Bilgisayar teknolojisindeki hızlı geli�meler ve bunların günlük hayatımıza olan 

yansımaları, geleneksel olan birçok i�leyi�i de etkilemi� ve kendine uyumlu bir �ekilde 

çalı�malarını zorunlu kılmı�tır. �nternet ve getirdi�i kolaylıklar, alı�veri� sektörünün de 

kısa zamanda ilgisini çekmi� ve bir çok firma �nternet üzerinde de satı� yapmaya 

ba�lamı�tır. Ülkemizde de küçük-büyük firmalar Internet üzerinde sanal ma�azalarını 

açmı�lardır. Hemen hemen her i�lemin bilgisayarlarla yapıldı�ı “bilgisayar ça�ı”nda 

alı�veri�leri de bilgisayar üzerinde yapmak kaçınılmaz olmu�tur. �nternet üzerinden 

alı�veri�in göstermi� oldu�u hızlı büyüme tüketiciler açısından bazı sorunları da 

beraberinde getirmi�tir.  

 

Ara�tırma bu sorunları ortadan kaldırmak için, internet kullanan tüketicilerin 

elektronik ortamda internet üzerinden alı�veri�e ili�kin görü�lerinin ara�tırılarak 

e�ilimlerinin saptanması, ortaya koydukları davranı� farklılıkları ile bilgi düzeylerinin 

belirlenmesi ve e�itim ihtiyaçlarının tespit edilmesi amacıyla planlanmı�tır. 

 

Ara�tırmanın gerçekle�tirilmesinde alanındaki bilgi, tecrübe ve deneyimleriyle 

yol gösteren, anlayı� ve sabrıyla bana destek olan danı�manım sayın Prof. Dr. Ali Fuat 

Ersoy’a, yardımlarını esirgemeyen sayın Dr. Aybala Demirci’ye, çalı�mamda büyük 

katkıları bulunan T.C. Ziraat Bankası e-mail kullanıcılarına te�ekkürlerimi sunarım. 

 

Mehmet KIRIM 

                                                                                                      Mart 2007 
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ÖZET 

 

Bu ara�tırma, internet kullanan tüketicilerin internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarının ve buna ili�kin görü�lerinin belirlenmesi amacıyla planlanmı�tır. 

Ara�tırmanın örneklemini  T.C.Ziraat Bankası Genel Müdürlü�ü e-mail adresi bulunan 

180 internet kullanıcısı olu�turmu�tur. Ara�tırmada internet kullanıcılarına e-mail 

yoluyla çoktan seçmeli 27 ve 1 açık uçlu sorudan olu�an anket uygulanmı�tır. Verilerin 

geri dönü�ü yine e-mail yoluyla sa�lanmı�tır. Ara�tırma sonucunda internet kullanan 

tüketicilerin yarıdan fazlasının internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı, yapmayanların 

büyük bir kısmının ise yeterince güvenilir bulmadı�ı için internet üzerinden alı�veri�i 

dü�ünmedi�i tespit edilmi�tir. �nternet kullanıcıları içerisinde 21-30 arası ya� grubuna 

dahil internet kullanıcılarının %65,2’sinin, 41 ve üzeri ya� grubuna dahil internet 

kullanıcılarının ise sadece %13,3’ünün internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı 

belirlenmi�tir. Ya� grupları arasındaki bu fark istatistiksel olarak p�0,001 düzeyinde 

önemli bulunmu�tur. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcıların büyük bir 

kısmının (%67,3) yapmı� oldukları alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�mı� olmasına 

ra�men %26,5’ inin sorunlarının çözümü için herhangi bir giri�imi olmamı�, giri�imde 

bulunanlar içerisinde ise sadece %56,0’ ının sorunu tamamen çözüme 

kavu�turulmu�tur. Ayrıca ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %92,2’sinin 

tüketici e�itimi almadı�ı belirlenmi�tir. Tüketici haklarının tanıtılmasında e�itim 

kurumlarına büyük görevler dü�mektedir. Bunun yanında e�itim programları 

hazırlanırken internet üzerinden alı�veri� konularına a�ırlık verilmesi, örgün ve yaygın 

e�itim kurumlarında da aileye ve tüketiciye yönelik derslerin yer alması ayrıca 

tüketicilerin bilgi sahibi olması açısından internet üzerinden alı�veri� imkanı sunan 

sitelerde mesafeli sözle�melere ili�kin bilgilerin bulunması önerilmektedir.  

 

 

 

Anahtar Kelimeler: �nternet Üzerinden Alı�veri�, Elektronik alı�veri�, E-Alı�veri� 
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ABSTRACT 

 
 
 This research was planned to determine the shopping states over internet of  

consumers who use internet and their opinions about this. 180 internet users who have 

T.C Ziraat Bank General Directorate e-mail adresses became the models of this 

research. In this research, a public survey which has  both 27 multiple – choice 

questions and 1 opened question is applied to internet users by way of e- mail. In the 

end of this research, it is fixed that more than half of the consumers using internet do 

shopping over internet and most of the consemers using internet who don’t do shopping 

over internet don’t think to do shopping over internet because they don’t believe that it 

is reliable. It was determined that amoung the internet users, 65.2 % of internet users 

who are between 21-30 years old  and only 13.3 % of internet users who are 41 and over 

do shopping over internet. This difference between the age groups was found important 

in p< 0,001 level. It was seen that altough most of internet users doing shopping over 

internet ( 67.3 %) had problems in these shoppings, 26.5 % of them didn’t make an 

attempt for the solution of the problem and the problems of only 56.0 % of the internet 

users making attempt were solved completely. Moreover, it was determined that 92.2 % 

of internet users who participate the research didn’t take any consumer education. 

Training Instituons have great duties for introducing the consumer rights. Besides, while 

educational programmes are prepared, it is suggested that shopping matters should be 

concentrated, in formal and informal education instituons, there should be lessons 

devoted to family and consumer and also in terms of informing the consumers, there 

should be the information about interval agreements in the sites which offer the 

opportunity for shopping over internet. 

 

 

 Key Words : Shopping over internet, electronic shopping, e- shopping         
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1.G�R�� 

Bazı kaynaklara göre ileti�im alanında 1800 yıllarından evvel ki yakla�ık 37 bin 

yıl içinde gerçekle�tirilen bulu� ve yeniliklerin sayısı 17 iken, 1800 yılından günümüze 

kadar geçen 200 yıl içindeki bulu� sayısı 60’a yakındır. Bu geli�menin sonucunda artık 

yürürken yanımızda mutlaka bir cep telefonu ta�ıyor, eve geldi�imizde televizyonun 

kar�ısına geçiyor ve fırsat buldukça internette dünyayı dola�ıyoruz. �leti�im araçlarının 

ya�amımız içinde i�gal etti�i alan zaman ilerledikçe büyüyor. Geçmi�te bir çok soruya 

cevap arayan insano�lu, bilgiyi nasıl daha küçük alanlara sı�dırabilirim sorusunu da 

aklının bir kıyısında tuttu. Elektronik ortamda bilginin daha az yer kapladı�ı ve ona 

ula�manın daha kolay oldu�u ke�fedildi. Odalara ancak sı�abilen büyük bilgi 

bankalarından günümüzde mikroçiplere kadar ula�tık. Bilgiyi küçük mekanlara 

sı�dırmakla yetinmedik ve bu bilgi nasıl daha hızlı iletilebilir sorusuna cevap aradık. 

Telgrafla ba�layan bu süreç, telefon ve televizyondan sonra bilgisayar a�ları (ınternet) 

yoluyla devam ettirildi. (Yakın 2001). 

21. Yüzyılın belki de en önemli açılımı bilgisayar ve internet kullanımının 

yaygınla�masıdır. Günümüz dünyasında internet kullanımı ile mesafeler neredeyse 

ortadan kalkmı�, hem üretici, hem pazarlamacı, hem de tüketici yönüyle sınırsız fırsatlar 

elde edilmi�tir. �nternet ve bilgi teknolojisinin yaygınla�masıyla dünyadaki birçok �irket 

girdi alım-satımı, pazarlaması, tanıtım ve promosyonu gibi i�lemleri dijital ortamda 

gerçekle�tirmeye ba�lamı�tır. Uluslararası piyasada üstün konumda bulunan ülke ve 

firmalar dijital teknolojiyi en yo�un olarak kullanan kesimler olarak dikkat çekmektedir. 

Bilgi ve ileti�im teknolojisini yo�un olarak kullanan ticari aktörlerin rekabet 

üstünlü�üne sahip olmaları da do�al olarak nitelendirilmektedir (Kaya 2002).  

Toplumların günlük ya�amının her alanında bilgisayar ve internet kullanımı 

oransal olarak arttıkça ve dijital ortamda bilgilerin, yazılı ve sayısal metinlerin 

i�lenmesi, iletilmesi ve depolanması ile ilgili geli�meler kaydedildikçe, ekonomik 

kalkınma ve toplumsal refahın sa�lanmasında elektronik ticaret stratejik bir önem 

kazanabilecektir. Böylelikle, elektronik ticaret yoluyla; mevcut ticari potansiyel artacak, 

�irketler mal ve hizmetlerini çok daha geni� kitlelere tanıtma ve pazarlama imkanı 

bulabilecek, tüketiciler ise, çok daha geni� yelpazeli ürün ve fiyat seçeneklerine bir 
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ba�ka deyi�le, satın almak istedikleri ürünlere ili�kin pazar bilgilerine daha az vakit 

harcayarak ve daha az i�lem masrafı yaparak ula�abileceklerdir (Kaya 2002). 

Para henüz icad olmamı�ken, insanlar takas usulü alı�-veri� yapmı�lardır. Yani 

ihtiyacı olan bir �eyi almak için ya tarlasından getirdi�i domatesi ya da kendi yaptı�ı bir 

e�yayı vermi�lerdir. Bunların de�erleri tamamen alı�-veri�i yapanların inisiyatifine 

kalmı�tır. Sonraları Lidyalılar parayı icad edince ticaret yeni bir kavramla tanı�tı ve her 

�eyin de�eri para ile ölçülmeye ba�lamı�tır. Hesap makinesiydi, bilgisayardı derken 

internet ile Dünya küçüldükçe küçülmü�tür. Gerçi oldu olası takası seven toplumlar, bu 

huylarından vazgeçmemi�ler (Barter örne�inde oldu�u gibi) ama yine de ticaretin büyük 

bir kısmı para ile yapılmaktadır. Günümüz �artlarında ticaretin ciddi bir kısmı internet 

üzerinden yapılmaktadır. �nternet tüm Dünya’ya hızla yayıldı�ı için firmaların ticaret 

yapması hem kolayla�makta hem de ciddi biçimde zorla�maktadır. Firmanızı tanıtan bir 

web sitesi yapıp, herhangi bir sunucuya koydu�unuz zaman, artık Dünya’ya 

açılmı�sınızdır. �sterseniz ürünlerinizi bu site üzerinden direkt olarak satabilir veya 

ihtiyacınız olan ürünleri yine aynı site üzerinden alabilirsiniz. Web sitesi üzerinden 

yapılan bu ticarete B2B veya B2C denilmektedir. (Saraç 2004). 

E-ticaretin gittikçe büyüyen ticari hacmi ve popülaritesinin nedeni; bütün 

katılımcılara fayda sa�lamasıdır. Tüketici açısından bakıldı�ında; toptancı, perakendeci 

ve bazı durumlarda da ta�ıyıcı gibi aracıları ortadan kaldırdı�ından dolayı, hızlı, kolay 

ve daha ucuz alı�veri� imkanı sunmaktadır. �nternet ortamında satılan kitap, CD gibi 

malların fiyatları, yapılan ara�tırmalara göre, emsallerinin piyasadaki perakende satı� 

fiyatlarından ortalama %10 daha ucuzdur. Bununla birlikte; �üphesiz Internet 

aracılı�ıyla yapılan ticaret, geleneksel perakendeci firmaları, fiyatları dü�ürmeleri 

konusunda baskı altında bırakacaktır.  Satıcı açısından ise; fiziki mekan, eleman 

bulundurma ve stokların maliyeti gibi sorunları ortadan kaldırdı�ı için, önemli ölçüde 

tasarruf sa�layan bir satı� ve pazarlama yöntemidir ( Aydemir 2001). 

 

Dünya gündemine 1996 yılında giren e-ticaret i�leminin hızlı bir �ekilde 

büyümesinin di�er bir nedeni de, özellikle bilgisayar ve ileti�im teknolojisindeki 

geli�melerin Internet’e olan ilgiyi artırması ve eri�im kolaylıklarını beraberinde 

getirmesi, düzenlenen cazip bilgisayar ve Internet eri�im kampanyalarının artması ve 
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Internet’e bilgisayar dı�ındaki araçlarla (cep telefonu, televizyon ) eri�imin 

sa�lanmasıdır (Bayraktar 2001). 

 

Alı�veri�; insanların az yada çok ho�landı�ı, “olmazsa olmaz” olarak dü�ündü�ü, 

ya�amın getirdi�i a�ır yükten bir an olsa da kurtulup “stres” atmaları için, bazen 

“ölçüsüz” olarak yapılan, bazen de psikolojik rahatsızlık safhasına kadar ilerleyebilen, 

az yada çok miktarlarda ama mutlaka, insano�lu var oldu�undan beri yapılan ve �ekli 

de�i�mi� de olsa hala yapılmakta olan, insanlık var oldukça da yapılacak olan bir 

eylemdir. Bilgisayar teknolojisindeki hızlı geli�meler ve bunların günlük hayatımıza 

olan yansımaları, geleneksel olan bir çok i�leyi�i de etkilemi� ve kendine uyumlu bir 

�ekilde çalı�malarını zorunlu kılmı�tır. Bu i�lemlerden en çok bilineni ve gelecek vaat 

edenlerinden biri de Internet’te alı�veri�tir (Bayraktar 2001). 

 

Hemen hemen her i�lemin bilgisayarlarla yapıldı�ı “bilgisayar ça�ı”nda 

alı�veri�leri de bilgisayar üzerinde yapmak kaçınılmaz olmu�tur. Internet ve getirdi�i 

kolaylıklar, alı�veri� sektörünün de kısa zamanda ilgisini çekmi� ve bir çok firma 

Internet üzerinde de satı� yapmaya ba�lamı�tır. Ülkemizde de küçük-büyük firmalar 

Internet üzerinde sanal ma�azalarını açmı�lardır (�nce 2002).  

 

Bu ara�tırmada internet üzerinden alı�veri�e ili�kin tüketici görü�lerinin neler 

oldu�u sorusuna cevap aranmı�tır. 
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1.1. Çalı�manın Kapsamı 
 

 Yapılmı� olan çalı�manın amacı, önemi, kapsam ve sınırlılıkları a�a�ıdaki 

gibidir. 

 

1.1.1. Ara�tırmanın Amacı 

 

 Bu ara�tırma, internet kullanan tüketicilerin internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarının ve buna ili�kin görü�lerinin belirlenmesi amacıyla planlanmı�tır.  

 

 Ara�tırmanın alt amaçları ise; 

  

• �nternet üzerinden alı�veri� yapmı� veya yapmamı� internet kullanan 

tüketicilerin e�itim durumlarını, 

• �nternet kullanan tüketicilerin interneti daha çok hangi amaç için tercih 

ettiklerini, 

• �nternet üzerinden alı�veri� yapmamı� internet kullanan tüketicilerin alı�veri� 

yapmama nedenlerini, 

• �nternet üzerinden alı�veri� yapmı� internet kullanan tüketicilerin internetten 

alı�veri�i tercih etme nedenlerini , 

• �nternet üzerinden alı�veri� yapmı� internet kullanan tüketicilerin, internet 

üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerde kar�ıla�mı� oldukları sorunları, 

• �nternet üzerinden yapılan alı�veri�lerde en fazla satın alınan mal ve hizmetlerin 

neler oldu�unu, 

• �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcılarını, internet üzerinden 

alı�veri� yapmaya yöneltmek için yapılması gerekenleri belirlemektir. 
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1.1.2. Ara�tırmanın Önemi 

 

Geçmi�in genellikle yüz yüze, yazılı kayıt/form sistemine dayanan i� yapma 

�ekli, giderek artan bir biçimde, elektronik/web tabanlı hale gelmektedir. Yeni bir 

da�ıtım kanalı olarak elektronik ticaret, bireylere internet üzerinden uzaktan alı�veri� ve 

ödeme imkanı tanımaktadır. Bireylerin alı�veri� için ma�azaya kadar gitmelerine gerek 

kalmadan, evlerinden, i�yerlerinden ihtiyaç duydukları ürün ve hizmetleri satın 

almalarına imkan tanıyan elektronik ticaret gerek satıcı, gerekse tüketicilere çe�itli 

imkan ve kolaylıklar sunmakta, bu nedenle de internet ile alı�veri�e ilgi her geçen gün 

artmaktadır. 

 

Yapılan çalı�manın, internet üzerinden alı�veri� ile ilgili çalı�malara katkı 

sa�layaca�ı ve bu konuda yapılacak çalı�malara kaynak olu�turaca�ı ümit edilmektedir. 

 

 

1.1.3. Ara�tırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

 

 Ara�tırmada internet üzerinden elektronik ortamda yapılan alı�veri�lerde, 

internet kullanan tüketicilerin görü�leri ara�tırılacak, internet üzerinden alı�veri� yapmı� 

ve yapmamı� internet kullanıcılarının, internet üzerinden alı�veri�le ilgili  bilgilerini, 

görü�lerini ve e�ilimlerini ortaya çıkarmak amacıyla e-mail yoluyla anket 

uygulanacaktır. 

 

     Anket uygulamasında evren olarak T. C. Ziraat Bankası mail kullanıcıları kabul 

edilecek, ancak verilerin daha sa�lıklı bir �ekilde geri dönmesi, geri dönme olasılı�ının 

yüksek olması ve ara�tırmacının T.C.Ziraat Bankası Genel Müdürlük çalı�anı olması 

nedeniyle örneklem grubu olarak T. C. Ziraat Bankası Genel Müdürlü�ü e-mail 

kullanıcıları seçilmi�tir. 

 

Ara�tırmanın kapsamı T.C.  Ziraat Bankası Genel Müdürlü�ü e-mail adresi 

bulunan internet kullanıcıları (n=180) ile sınırlandırılmı�tır. 
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1.2. Kavramsal Çerçeve 
 
 
 �nternet, elektronik ticaret ve internet üzerinden alı�veri� ile ilgili genel bilgiler 

a�a�ıda ba�lıklar halinde verilmi�tir. 

 

1.2.1. �nternet 

 

Bu bölümde �nternetin tanımı, Türkiye’de ve Dünyadaki geli�imi ve internet 

kullanım �ekilleri hakkında bilgiler sunulmaktadır.   

 

1.2.1.1. �nternet Nedir? 

 

En az iki bilgisayarın birbirlerine ba�lanıp, bilgi alı�-veri�inde bulunmasına 

bilgisayar a�ı (Network) denir. Bilgisayar a�ları, kullanıcılara bilgisayarlar arası bilgi 

payla�ımı yapabilecekleri bir ortam sa�lar. Bilgisayar a�ına ba�lı kullanıcıların, a�ın 

kaynaklarına ula�ması ve di�er kullanıcılarla ileti�imde bulunması a� kullanımının 

temel amacıdır. Bu da zaman ve para tasarrufu sa�lar (Anon 2006a). 

  Aynı mekanda bulunan ya da birbirine yakın bilgisayarların olu�turdu�u a�lara 

yerel bilgisayar a�ları (LAN, Local Area Network) denir. Bir ofiste bulunan birkaç 

bilgisayarın ve bir yazıcının birbirine ba�lanması yerel bilgisayar a�ına örnektir. Farklı 

mekanlarda bulunan ya da birbirlerinden uzak bilgisayarların olu�turdu�u a�lara ise 

geni� bölge a�ları (WAN, Wide Area Network) adı verilir. Geni� bölge a�ları, yerel 

bölge a�larını birbirine ba�lar. Farklı ülkelerde birimleri olan büyük bir �irketin 

bilgisayar a�ı, farklı ülkelerdeki yerel bilgisayar a�larını birbirine ba�layarak geni� 

bölge a�ı meydana getirir (Anon 2006a). 

�nternet, bir çok bilgisayar sisteminin birbirine ba�lı oldu�u, dünya çapında 

yaygın olan ve sürekli büyüyen bir ileti�im a�ıdır. Aynı zamanda, insanların her geçen 

gün gittikçe artan "üretilen bilgiyi saklama / payla�ma ve ona kolayca ula�ma" istekleri 
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sonrasında ortaya çıkmı� bir teknolojidir. Bu teknoloji yardımıyla pek çok alandaki 

bilgilere insanlar kolay, ucuz, hızlı ve güvenli bir �ekilde eri�ebilmektedir (anon2006b). 

Milyonlarca bilgisayardan olu�an, binlerce bilgisayar a�ını birbirine ba�layan 

global a�a internet denir. Bu a�ın bir yöneticisi yoktur. �nternet kullanıcıları birbirleri 

ile haberle�mek için ortak bir anla�ma dili kullanırlar. Bu anla�ma dilinde her 

bilgisayarın bir adresi vardır. Bu adresler numaralarla ifade edilir ve bilgisayarın IP 

adresi �eklinde ifade edilir. Bu adreslere bilgiler en kestirme yoldan ula�ır. Ula�ım için 

di�er bilgisayarlardan yararlanılır. Haberle�en iki bilgisayar arasındaki di�er 

bilgisayarlar kendilerine ait olmayan bilgi paketlerini di�er bilgisayara aktarırlar (Anon 

2006a). 

 

1.2.1.2. Dünyada �nternetin Geli�imi 

 

             ARPA projesiyle ba�layan giri�imler sonucu 1980’lerde NSF be� tane süper 

bilgisayar merkezi kurmu�tur. Bu merkezleri sadece sava� üreticisi firmalar ve dev 

ara�tırma firmaları kullanmaktaydı. Bu merkezleri ba�lamak için ARPAnet’in 

teknolojisi kullanılmı�tır. Ardından ara�tırmalar üniversitelerde yapıldı�ı ve 

üniversitelerdeki ara�tırmacıların bu merkezlere ba�lanması akıl almayacak derecede 

pahalı oldu�u için bölgesel �ebeke zincirleri yaratılmı�tır (Erdo�an, 1995). 

 

ARPANET 1990 yılında kullanımdan kaldırıldıktan sonra yerine ABD, Japonya 

ve bazı do�u ülkelerindeki omurgalar (back bone) Internet’e katılmı�tır. 1991 yılında 

Minnesota Üniversitesi tarafından, Internet kaynaklarına eri�imde büyük kolaylık 

sa�layan GOPHER kullanıma girmi�tir. Gopher, internet içinde çe�itli konularda arama 

yapmayı sa�layan bir istemci (client) programıdır. Sa�ladı�ı en önemli avantaj, internet 

kaynaklarını menüler halinde sunması ve kullanıcının arzu etti�i kaynak menüden 

seçilince, bu kayna�ın internet adresi bilmeksizin de o kayna�a eri�me imkanını 

sa�lamasıdır (Dereba�ı, 1999). 

 

Tarihlere dikkatle baktı�ımızda internetin dünyada �öyle bir geli�imi oldu�u 

görülüyor; Amerika’da çok hızlı yayılmı�, 1998’in ortalarında bu yayılma Avrupa’ya 
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geçmi�tir. Avrupa altyapısı hazır olsa da biraz “bekle gör” politikası uygulamı�tır. 

Japonya internetle ilgilenmi� ve Amerika’daki internet konusundaki yatırımların hatırı 

sayılır bir bölümü Japon �irketleri tarafından kendi sermayelerinden kanalize ederek 

gerçekle�tirilmi�tir. �u anda uzak do�u ülkeleri ve ABD bu alandaki çalı�malarıyla ba�ı 

çekmektedirler (Anon2005a). 

 

1.2.1.3. Türkiye’de �nternetin Geli�imi 

 

12 Nisan 1993 yılında TÜB�TAK-ODTÜ (TR-NET) i�birli�i ile DPT projesi 

çerçevesinde Türkiye global internete ba�lanmı�tır. 64 kbit/san hızında ki bu hat 

ODTÜ’den uzun bir süre ülkenin tek çıkı�ı olmu�tur. Daha sonra Ege Üniversitesi 

(1994), Bilkent (1995), Bo�aziçi (1995), �TÜ (1996) ba�lantıları gerçekle�tirilmi�tir 

(Anon2005a). 

 

Türk Telekom’un 1995 yılında açtı�ı ihale ile bir konsorsiyum tarafından 

olu�turulan TURNET 1996 A�ustos ayında çalı�maya ba�lamı�tır. Bunun yanı sıra 

Haziran 1996 tarihinde TÜB�TAK bünyesinde Ulusal Akademik A� ve Bilgi Merkezi 

(ULAKB�M) adıyla yeni bir merkez kurulmu�tur. ULAKB�M’in temel görevlerinden 

biri en yeni teknolojileri kullanarak Türkiye çapında tüm e�itim ve ara�tırma 

kurulu�larını birbirine ba�layacak Ulusal Akademik A� (ULAKNET) adıyla hızlı bir 

ileti�im a�ı kurmak ve bu a� aracılı�ı ile bilgi hizmetleri vermektir (Anon2005a). 

 

Türkiye’de transmisyon hatlarını kurma yetkisi ve bunlar üzerindeki mülkiyet 

hakkı 10.06.1994 tarih ve 4000 sayılı kanunda de�i�ik 406 sayılı Telgraf ve Telefon 

Kanunu’nun 1.maddesi gere�ince Türk Telekomünikasyon A.�. (Türk Telekom)’ne ait 

bulunmaktadır. Böylece Türk Telekom’un internet omurgası konusunda da tekel yetkisi 

vardır. Buna kar�ılık, omurganın di�er alt sistemlerinin mülkiyeti Türk Telekom 

dı�ındaki özel ve kamu kurulu�larına ait olabilir. Di�er yandan Türk Telekom, kanunun 

2. ve 3.maddeleri gere�ince özel ve kamu kurulu�larına ruhsat verebilmektedir (�çel, 

1998). 
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�u anda Türkiye’nin internet çıkı�ını sa�layan merkezleri dört grupta 

toplayabiliriz. 

• Üniversite ve akademik kurulu�ların internet ba�lantılarını sa�layan ULAKNET 

çıkı�ları,  

• Genellikle ticari kurulu�ların ve internet servis sa�layıcılarının (�SS) 

yararlandı�ı TURNET çıkı�ları,  

• Bazı özel �irketlerin ve servis sa�layıcıları, TURNET ile yaptıkları �nternet 

Eri�im Noktası, (�EN) anla�ması (yasa gere�ince verilen ruhsat) sonrasında 

kullandıkları firma bazlı do�rudan yurtdı�ı internet çıkı�ları,  

• Bunların dı�ında kalan di�er ba�lantılar (Yakın 2001). 

IBS Ara�tırma �irketi’nin 2000 yılında yaptı�ı bir ara�tırmaya göre Türkiye’de 

halen 4 milyon bilgisayar sahibinin 2,5 milyonunun internet ba�lantısı bulunuyor. 

Ayrıca TÜB�TAK’a ba�lı olarak çalı�an Bilgi Teknolojileri Enstitüsü (B�LTEN) 

tarafından yapılan ara�tırmaya göre hanelerde en çok telefon ve televizyon bulunuyor. 

A�a ba�lanmanın en önemli aracı olan bilgisayar sahipli�inde oran üç yılda iki katına 

yükselmi�tir. 1997 yılında Türkiye’de kentli hanelerin yalnızca % 6.5’i bilgisayar sahibi 

iken, 2000 yılında hanelerdeki bilgisayar sahipli�i oranı % 12,3 olmu�tur. Son üç yıl 

içerisindeki bir di�er önemli geli�me de evdeki bilgisayarların a�a ba�lanma oranındaki 

artı� olmu�tur. 1997 yılında evdeki bilgisayarların yalnızca altıda biri Internet’e ba�lı 

iken 2000 yılında evlerdeki bilgisayarların internete ba�lanma oranı yüzde elliye 

yükselmi�tir. 2000 yılında hanelerde Internet sahipli�i % 6,5’dir (Yakın 2001). 

Bu istatistik bize göstermektedir ki bilgisayara ve internete olan talep giderek 

artmaktadır. Geçmi�te sadece oyun ve bilgi depolamak amacıyla kullanılan bilgisayarın 

internet sayesinde alım cazibesi artmı� ve bu satı�lara yansımı�tır. �nternetin yeni 

kullanım alanları yaratması (e�lence, bilgi, ileti�im vb) kendisine olan talebi de sürekli 

olarak arttırmaktadır (Yakın 2001). 
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1.2.1.4. �nternet Kullanım �ekilleri 

  �nternet çe�itli amaçlara yönelik olarak kullanılabilir;  

• Bilgi  

• �leti�im  

• E�lence  

• Ticaret  

Bilgi: 

 

�nternet öncesinde bilgi kaynakları haricinde kısa sürede bilgiye ula�ımı 

sa�layan bir teknoloji mevcut de�ildi. �nternet sayesinde yazılı, sesli, görüntülü vb 

bütün bilgi kaynakları “tek bir çatı altında” toplanma imkanına kavu�mu�tur. 

 

 

�leti�im 

 

  �nternet, ARPA tarafından nükleer sava� durumunda sava� merkezleri yok edilse 

bile silahların ate�lenebilmesi amacıyla kurulmu�tur. �nternet sivil kullanıma açıldı�ı 

andan itibaren çe�itli yollarla ileti�ime olanak tanımı�tır. Günümüzde e-mail (elektronik 

posta), chat room (sohbet odaları) sayesinde interaktif ileti�im olana�ı sa�lanmı�tır. Ses 

haricinde görüntü ileti�imi de günümüzde artık mümkün hale gelmi�tir. �nternete 

uyumlu olarak üretilen kameralar sayesinde (web cam) görüntü iletimi yapılmaktadır. 

Bazı sitelerde Ankara’dan internete girip canlı olarak New York trafi�ini izleme imkanı 

tanınmı�tır. 

 

E�lence 

 

  Çe�itli ya�tan, cinsiyetten, e�itim seviyesinden olan dünyanın her tarafındaki 

internet kullanıcılarına zeka oyunlarından kumara kadar çe�itli oyunları oynama imkanı 

sa�lanmı�tır. 
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Ticaret 

 

 �nternetin askeri kullanım sonrasında en önemli kullanım alanı ticarettir. 

�nternet sayesinde çe�itli alanlarda �irketler dünyanın her yerinde ticaret imkanına 

kavu�mu�lardır (Yakın 2001). 

 

1.2.2. Elektronik Ticaret ( E-Ticaret ) 

 

Bu bölümde elektronik ticaret hakkındaki genel bilgilere yer verilmi�tir. 

   

1.2.2.1. Elektronik Ticaret ( E- Ticaret ) Nedir?  

 

Bilindi�i gibi “ticaret” ifadesi kavramsal olarak “mal veya hizmetin satın 

alınması ve satılması” i�lemlerini kapsamaktadır. Bu sürecin elektronik ortamda, 

internet üzerinde yapılması e-ticaret kavramını ortaya çıkarmı�tır ( Kalça 2002). 

Elektronik ortamda yürütülen ticari faaliyetler �ngilizce’de “e-trade” ,  “e-

business” gibi farklı kelimelerle de adlandırılabildi�i halde �ngilizce kar�ısında 

Türkçe’mizin daha az zengin bir dil olması sonucunda “commerce”, “trade” ev 

“business” kelimelerinin kar�ılı�ında genellikle “ticaret” kelimesi kullanılmaktadır. 

Aslında bu üç kelimenin �ngilizce’de anlattı�ı olgular birbirinden biraz farklıdır. 

Commerce, ürün ve hizmetin belirli bir kar�ılık sonucunda el de�i�tirmesi anlamına 

gelen ticaret kelimesi anlatır. Bu terim sipari�leri de kendi bünyesinde toparlar. 

Tükçe’de “ i� ” anlamına gelen business kelimesinden ço�altılan “ e-business ” terimi 

ise geni� ölçüler içersinde elektronik ortamda i� yapılmasıdır. Bu terim pazarlamadan 

ileti�ime, satı�tan deste�e, sipari�ten teslimata kadar tüm i� süreçlerinin elektronik 

ortamda yapılmasını anlatır. Bu ifadeye göre e-mail kullanmakta bir çe�it e-business (e-

i�) aktivitesidir. Trade kelimesinden türetilen “e-trade” ise elektronik ortamda bir 

ürünün alım satımının yapılmasıdır (Ö�ütcen 2001). 



 
 

 12 

Elektronik ticaretin standart bir tanımı yapılamamaktadır. Bunun nedeni, 

kapsamının çok geni� olması ve bu kapsamın farklı ki�i veya kurulu�larca farklı 

de�erlendirilmesidir. Dolayısıyla, bir elektronik ileti�imde, e-ticaretin nerede ba�layıp 

nerede bitti�ini belirlemek oldukça güçtür. En geni� anlamıyla, herhangi bir ticari sonuç 

do�uran bir elektronik ileti�im, e-ticaret olarak kabul edilmektedir (Anbar 2001). 

E-ticaretin tanımı konusunda farklı ülkelerin kurulu�ları tarafından farklı 

tanımlar ortaya konmaktadır. Ancak e-ticaret konusunda en yaygın genel kabul görmü� 

tanım OECD tarafından 1997’de yapılan tanımdır. Bu çerçevede E-ticaret a�a�ıdaki 

eylemleri kapsayan süreç olarak tanımlanmaktadır; 

 

Ticaret öncesi firmaların elektronik ortamda bilgilenmesi ve ara�tırma 

yürütmesi, Firmaların elektronik ortamda bulu�ması, Ödeme sürecinin yerine 

getirilmesi, Taahhüdün yerine getirilmesi, mal veya hizmetin mü�teriye teslimi, 

Satı� sonrası bakım, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi( Kalça 2002) 

Dünya Ticaret Örgütü’ne (WTO) göre e-ticaret; mal ve hizmetlerin, üretim, 

reklam, satı� ve da�ıtımının telekomünikasyon a�ları üzerinden yapılmasıdır (Anon 

1999a ). 

OECD’nin tanımına göre e-ticaret, hem kurulu�ları hem de bireyleri ilgilendiren, 

ticari etkinliklere ait her türlü i�lemin bilgisayar a�ları üzerinden yapılmasıdır (Anon 

2000a). 

 

1.2.2.2. Elektronik Ticaretin Tarihçesi  

 

Elektronik ticaret, tüm dünyada ticaretin serbestle�tirilmesi e�ilimi ile birlikte, 

son on yılda ya�anan ve bilgi ileti�imini kolayla�tıran teknolojik geli�melerin bir ürünü 

olarak ortaya çıkmı�tır (Kaya 2002). 

Elektronik ileti�im teknolojileri ticari hayatta aslında uzun yıllardır (1980’lerden 

beri ) kullanılmaktadır. Ama internettin e-ticaret için kullanılması çok yenidir 
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(1997’lerden beri). Zaten internet asıl geli�imini (patlamasını) ticari kullanımı artmaya 

ba�ladıktan sonra ya�amaya ba�lamı�tır. Sonuçta, internetin yaygınla�ması ile birlikte, 

web ve e-posta uygulamalarının e-ticaretin do�al mekanı haline geldi�ini söyleyebiliriz. 

�nternetin ticari ürünleri satmada kullanımı, ilk ba�ta “belki olabilir.” türünden ve süslü 

web sayfalarından olu�an bir takım denemelerden ibaretti. Ancak Amazon.com, Dixons, 

Yahoo gibi örneklerin 1-2 yıl içersinde, sadece internetin üzerinden sattıkları servislerle 

birer büyük �irket haline gelmeleri, birden bu denemeleri ve hayalleri gerçe�e 

dönü�türüverdi (Sırma 2002). 

OECD, Avrupa Toplulu�u, ABD gibi ekonomiler, internet üzerinden yapılan 

elektronik ticaretin globalle�mesi ve sa�lıklı bir yapıda geli�mesi konusunda 1990’lı 

yılların sonlarından beri stratejik toplantılar yapmakta ve ortak eylem planlarını 

geli�tirmeye çalı�maktadırlar.   

      Bu çalı�malarda, 

• Kullanıcıların ve mü�terilerin elektronik ticarete güvenlerinin artması (ki�isel 

bilgilerin güvenli�i, güvenli kredi kartı kullanımı, mü�teri haklarının korunması 

vb), 

• Geleneksel ticari faaliyetlerin yapılabilmesi için geli�tirilmi� /düzenlenmi� yasa 

ve kuralların elektronik ticari pazara da hitap eder hale gelmesi,  

• Elektronik ticaret için olu�turulan bilgi/i�lem altyapısının geli�tirilmesi, 

• Elektronik ticaretten alınacak verimin artması gibi unsurlar göz önünde 

tutulmakta ve bu konularda hükümet politikalarına yön verecek karalar 

alınmaktadır (Yazıcı 2002). 

 

1.2.2.3. E-ticaretin Önemi 

 

Elektronik ticaret kavramı, ileti�im ve bilgisayar teknolojilerinin geli�imine 

paralel olarak ortaya çıkan ve ticareti kolayla�tıran bir yeniliktir. E-ticaret, yeni bir 

kavram olmasına kar�ın, geçerli olan esas ve ilkeler bakımından geleneksel ticari 
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yöntemlerle benzerlikler içermekte ve geleneksel ticarete bir alternatif olu�turmaktan 

çok onu bütünleyen ve kolayla�tıran bir yöntemdir ( Anbar, 2001). 

 

Elektronik ticaret ve internetteki hızlı büyüme, bilgisayar aksamı ve bilgi 

programlarına olan talebi arttıraca�ı gibi, çe�itli sektörlerde de önemli de�i�ikliklere yol 

açabilecektir (Anon 2005e). �nternet üzerinden elektronik ticaret yeni bir i� �ekli 

olmasına ra�men ekonomik faaliyetler ve sosyal çevre üzerinde radikal de�i�iklikler 

yapacak potansiyele sahiptir. Elektronik ticaret �imdiden ileti�im, finans ve perakende 

ticaret sektörlerini etkilemektedir (Anon 1999b). 

 

�ster i�letme-mü�teri, yada i�letme-i�letme arası ticaret olsun, e-ticaret artık 

ticarette önemli bir yere sahiptir ( McLloughlin, 2002 ).Küçük ve orta boy i�letmeler 

(KOBI ’ler) için yeni pazarlara girme fırsatı sa�lar, böylelikle rekabet artar; i�lemlere 

hız kazandırdı�ından ve insan unsurunu minimuma indirdi�inden maliyetleri dü�ürür; 

alıcı ile satıcı arasında daha sa�lıklı bir ileti�im olana�ı sa�ladı�ından hizmet ve ürün 

kalitesinin artmasına yardımcı olur; bilgi payla�ımını arttırdı�ı için i� süreçlerinin ve 

genel ekonominin verimlili�inin artmasına katkı sa�lar (Tüfekçi 2003). 

 

�nternet üzerinden  ticaret son be� yıldır hala uzmanların büyüme ve geli�imini 

tam olarak kestiremedikleri bir �ekilde geni�lemektedir ( McLloughlin, 2002). 

 2002 % 2006 % CAGR% 

2002-2006 

Geli�mekte olan Asya ve Pasifik 87,6 3,8 660,3 5,1 65,7 

Latin Amerika 7,6 0,3 100,1 0,8 90,5 

Geçi� Ekonomileri 9,2 0,4 90,2 0,7 77,0 

Afrika 0,5 0,0 6,9 0,1 91,1 

TOP. GEL.OLAN ÜLKELER 104,9 4,6 857,5 6,7 69,1 

Kuzey Amerika 1677,3 73,1 7469,0 58,2 45,3 

Geli�mi� Avrupa 246,3 10,7 2458,6 19,2 77,7 

Geli�mi� Asya/Pasifik 264,8 11,5 2052,1 16,0 66,8 

TOP. GEL��M�� ÜLKELER 2188,4 95,4 11979,7 93,3 53,0 

DÜNYA TOPLAMI 2293,5  12837,3  53,8 

�ekil 1 - E-Ticaret Tahminleri (B2B ve B2C) (Milyon Dolar) (Anon 2002) 
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Elektronik ticaret ve internetteki hızlı büyüme, bilgisayar aksamı ve bilgi 

programlarına olan talebi arttıraca�ı gibi, çe�itli sektörlerde de önemli de�i�ikliklere yol 

açabilecektir. Sektörel bazda, mali hizmetler, telekomünikasyon, reklamcılık, seyahat ve 

bazı mesleki (mimarlık, avukatlık, doktorluk) hizmet sektörlerinin internet aracılı�ıyla 

elektronik ticarete daha kolay uyum sa�laması ve paylarını artırması da beklenmektedir 

(Anon 2005e). 

�nternet üzerinde dönen ekonomi her geçen gün artmaktadır. Hatta, 1999 yılında 

Amerikan Ticaret Bakanlı�ı’nın yaptı�ı bir ara�tırmada internet ekonomisinin ( ucuz 

girdi ve i� gücü, az maliyet vb.. sebebiyle) enflasyon oranının azaltılmasında rol 

oynadı�ını saptamı�tır (Sırma 2002). 

   Milyon ABD Doları 

Elle yazma maliyeti 270 

Yazılım da�ıtımı 130 

Telefonla teknik destek 125 

Toplam 525 

�ekil 2 -  Cisco’nun Elektronik Ticaret Mü�terisi Dolayısıyla Sa�ladı�ı Tasarruflar 

�ekil 2’ de Cisco’nun elektronik ticaret mü�terilerine sa�ladı�ı ürünlerdeki 

belirgin maliyet dü�ü�ü gösterilmektedir. Bu da yakla�ık olarak toplam gelirin yüzde 

9’unu olu�turmaktadır ya da maliyetlerin yüzde 17’si olmaktadır (Anon 1998). 

Özellikle da�ıtım, finans ve hizmetler üzerinde olmak üzere elektronik ticaretin 

G.S.M.H. üzerine %30 katkısı vardır. Aynı zamanda elektronik ticaret birçok hizmet 

sektörünün geli�mesine katkıda bulunmu�tur (Anon 1999c). 

2010 yılına kadar, Avrupa Toplulu�u bünyesinde, e-ticaret ile ilgili konularda 20 

milyon yeni i� olana�ı olu�turulaca�ı tahmin edilmektedir. Bu ve benzeri örnekler ve 

açıklamalara baktı�ımızda, globalle�en dünyada e-ticaretin ne kadar önemli oldu�unu 

görmekteyiz (Yazıcı 2002). 
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1.2.2.4. Türkiye de Elektronik Ticaret ve Sorunlar 

 

Türkiye'de E-Ticaret hacmi istenilen seviyede de�ildir. Bunun ba�lıca nedeni PC 

ve Internet penetrasyonunun az olması ve aynı zamanada kullanıcıların Türkiye'deki 

alı�veri� sitelerine fazla güven duymamalarıdır. Pek çok alı�veri� sitesinde kullanılan 

ödeme yöntemleri için aslında dünya standartlarında güvenlik tedbirleri alınmı� 

olmasına ra�men (SET & SSL); site altyapısı, marka bilinirli�i ve alı�veri� tecrübesi 

kullanıcılara tatminkar gelmedi�i için alı�veri� ile sonuçlanana ziyaret sayısı çok az 

olmaktadır. IBS'in yaptı�ı bir ara�tırmaya göre Türkiye'deki Internet kullanıcılarının 

sadece %1'i online alı�veri� yapmaktadır. B2B tarafında ise �uana kadar yapılan 

çalı�maların daha ziyade bayii otomasyonuna yönelik oldu�unu ve büyük firmaların 

B2B tarafında yer aldı�ını gözlemliyoruz. Türkiye'de hali hazırda pek çok firmada PC 

ve Internet ba�lantısı olmadı�ını göz önünde bulunduracak olursak, B2B tarafında süreç 

entegrasyonuna dayalı E-Ticaret uygulamalarının ancak çok sınırlı sayıda firma 

tarafından yapılabilece�ini ve tabana yayılmasının uzun zaman alabilece�ini 

söyleyebiliriz ( Atalay ve Samman 2000). 

 

Türkiye de e-ticarete ili�kin ya�anan sorunlar, ba�ka ülkelerinde ya�anan 

sorunlardan nitelik itibariyle çok farklı de�ildir. Ancak yine de, özgün de�erlendirme 

çalı�maları yararlıdır. Ileti�im altyapısı açısından de�erlendirildi�inde Türkiye deki 

fiziki altyapının yetersiz oldu�unu söylemek insafsızlık olur. Internete eri�im 

maliyetleri, satın alma gücü paritesine göre OECD ortalamasının altındadır. Fiziki 

altyapı açısından sorun olarak görülebilecek unsur, geni� bantta eri�imin yüksek 

kaliteye ve yaygınlı�a çıkmamı� olmasıdır. Oldukça geli�mi� bir transmisyon 

altyapısına sahip olan Türk Telekom un, uygun teknolojik tercihlerle geni� bantta 

hizmet vermesi mümkün olacaktır. Ileti�im altyapısı azımsanmayacak nitelikte bir veri 

haberle�mesi imkanı tanısa da, örne�in evlerde internet kullanımının yaygınla�ması 

bilgisayarla�ma oranın dü�ük kalması nedeniyle hızla artamamaktadır. Bu sorunun 

altında �üphesiz önce ekonomik gerekçeler ve sonra e�itim ile kültürel tercihler 

yatmaktadır. Vatanda�ların kamusal e-ticaret hizmetlerine evlerinden olmasa da 
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mahallerinden eri�imin sa�lanması için kamuya açık mekanlar dan internete eri�im 

anlamlı bir çözüm olabilir. Örne�in, muhtarlıklarda sa�lanan bilgisayarlarla 

hastanelerden randevu alabilmek, vergi, nüfus gibi i�lemleri ba�latabilmek ve 

yürütebilmek bu sorunun dolaylı yoldan a�ılmasını sa�layabilir. E-ticaretin geli�imi 

açısından henüz bir engel olu�turmasa da hukuki düzenlemeler Türkiye de önemli bir 

eksikliktir. Elektronik belge, elektronik i�lem, elektronik imza hakkındaki 

düzenlemelerin yanı sıra, vergi ve ticaret kanunlarında da e-ticarete uygun de�i�ikliklere 

gidilmesi gerekmektedir. Türkiye’de e-ticaretin geli�iminde kamunun öncül rolünden 

yukarıda söz edilmi�ti. Buna kar�ın en çok sorunun kar�ıla�ıldı�ı alan da kamudur. En 

ciddi sorunlardan bir tanesi, uygulama geli�tirme düzeyinde kamuda koordinasyonun 

eksikli�idir. Onlarca kamu kurumu benzer alanlarda benzer uygulamaları ba�ımsız 

geli�tirmeye çalı�maktadır. Veri ve bilgi payla�ımıyla daha dü�ük maliyetle daha 

yüksek verimlilik sa�lanabilecekken, uygulamaların ba�arı �ansı bu �ekilde 

azalmaktadır. Öte yandan, teknik düzeyde geli�tirilecek bir veri ve uygulama 

standardıyla pekala ola�anüstü ba�arılı sonuçlar elde edilebilir. Kamunun ya�adı�ı di�er 

önemli bir sorun, uygulama yatırımlarının koordinasyonudur. Aynı fiziksel bina içinde 

hizmet veren farklı bakanlıklara ba�lı birimler, ayrı eri�im a�larını kurmakta, aynı 

sunucu üzerinde çalı�abilecek uygulamaları için kendi sunucularını temin yoluna 

gitmektedirler. Mühendislik hesabının en iyi �ekilde yapılmasını da engelleyen bu 

koordinasyon eksikli�inin sonucu, önemli bir atıl kapasite ve kaynakların verimsiz 

kullanımıdır. Kamunun kendi uygulamalarında ya�adı�ı ba�ka bir sorun, bilgi 

teknolojilerinde yeti�mi� insan gücü eksikli�idir. Bu nedenle kamu, kendi 

uygulamalarını kendisi veya yüklenicilerle ortak geli�tiremedi�i gibi, yüklenicilerinin 

takibini dahi yapmakta sorunlar ya�amaktadır. �htiyaçların belirlenmesinden i�in 

yönetimi ve sonuçlandırılmasına kadar güçlükler yaratan bu durum, i�in tesliminden 

sonra gerekli bakım ve i�letimde de sorunlara neden olmaktadır (Tüfekçi 2003). 

 

1.2.2.5. Elektronik Ticaretin Kapsamı  

 

 E-Ticaretin geli�imini artan bir ivmeyle sürdürece�i dü�üncesi a�ırlık 

kazanmaktadır. Ekonomik açıdan Pazar yerinin de�i�ece�i, bilginin daha fazla 
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yayılaca�ı, bu olanaklarla üretici ve tüketicilerin daha fazla oranlarda kar�ıla�aca�ı 

öngörülmektedir. Böylelikle e-ticaret, ekonominin i�leyi� yo�unlu�unu artırıcı bir 

etkiye sahip olmaktadır. Bir ba�ka deyi�le, yalnız büyük i�letme ve firmalar de�il, 

küçük ölçekli mal ve hizmet üretici-tüketicilerinin de bölgesel, ülkesel ve hatta dünya 

ölçe�inde i�lem yapabilmeleri sa�lanmaktadır (Kaya 2002). 

 

Elektronik ortamda açık ve kapalı a�lar üzerinden yapılan; 

 

• Mal ve hizmet ticareti 

• Sayısal biçime çevrilmi� yazılı metin, ses, video görüntülerinin i�lenmesi ve     

iletilmesi 

• Ürün tasarımı, üretim, do�rudan tüketiciye pazarlama, üretim izleme, sevkıyat 

izleme, tanıtım, reklam ve bilgilendirme, 

• Sipari� verme 

• Sözle�me yapma,  

• Banka i�lemleri ve fon transferi,  

• Ortak tasarım geli�tirme ve mühendislik, 

• Elektronik hisse alı�veri�i ve borsa, 

• Vergilendirme ve vergi toplama, 

• Fikri mülkiyet haklarının transferi, kiralanması elektronik ticaretin kapsamı 

içinde yer almaktadır (Anon 2001 ). 

 

1.2.2.6. Elektronik Ticaretin Temel Araçları  

 

Elektronik ticaret gerçekle�tirilirken kullanılan araçlarını; birbirleriyle ticaret 

yapanların ticari i�lemlerini kolayla�tıran her türlü teknolojik ürünler (telefon, faks, 

televizyon, bilgisayar, elektronik ödeme ve para transfer sistemleri, elektronik veri 

de�i�imi sistemleri (Electronic Data Interchange-EDI) ile internet olarak sıralamak 

mümkün olmaktadır (Kaya 2002). 
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1.2.2.7. Elektronik Ticaretin Faydaları 

  

Mü�teri için;  

  

• �stedi�i ürüne ula�ımı ve onun hakkında bilgi sa�laması kolaydır. 

• Ürünü üretenler arasında kısa sürede kar�ıla�tırma yapabilir. 

• Aracı az olaca�ı için daha az para öder. 

• Ürünün özelliklerini kendisi belirleyebilir ( Örnek; Dell Bilgisayar). 

  

Üretici/Satıcı için; 

  

• Aracı komisyonları ortadan kalktı�ı için, hem fiyatlar ucuzlamakta ve hem talep 

hem de kar marjları artmaktadır.  

• Perakendeci zincirlerinin aradan çıkarılması masraflarını vb. sorunları ortadan 

kaldırmaktadır.  

• Yüksek gelir seviyesine ve hayat standartlarına sahip birçok üst düzey yönetici 

ve i�adamı, çalı�ma tempoları sebebiyle, lüks tüketim mallarının alı�veri�ine 

yeterli zamanı ayıramamaktadır. Ürünleri için bu tip tüketicileri hedef kitle 

olarak tespit eden �irketler, internet ile kolayca toplayabilmektedir.  

• Tüketicinin tam satın alma kararını verdi�i anda yapılan reklam, en etkili reklam 

oldu�u için internetin görsel ve i�itsel efektlerle zenginle�tirilmi� tanıtımları, 

satı�ların arttırılmasına katkıda bulunmaktadır. 

• Bir internet sayfasını ziyaret eden ki�ilerin internet adresleri otomatik olarak 

kaydedildi�i için, üreticiler sitelerini ziyaret eden mü�terilerin ve potansiyel 

mü�terilerin kayıtlarını tutabilmektedir (Anon 2001 ). 

 

Elektronik Ticaretin Avantajlarını �u �ekilde de sıralayabiliriz; 

• Ürünlerinizin, pazar sınırı ve yer arama sorunu olmaksızın internetin 

bulundu�u her ortamda pazarlanması.  



 
 

 20 

• Bu i�lemler için gerekli olan zaman, yer, personel ihtiyacına gereksinim 

duyulmaması.  

• Çok daha büyük bir mü�teri kitlesine ula�ılması.  

• Finans kaynaklarındaki görülen artı�.  

• Her zamanki portföyün arttırılması.  

• �thalat ve ihracat olanaklarının bulunması.  

• 24 saat tüm dünyadan sipari�ler alınabilmesi yada satı� yapılabilmesi.  

• Ürün ve hizmetlerinizin tanıtımının yapılması.  

• Size ula�amayan mü�terilere sizin ula�manız.  

• Mü�terilerinizi de�i�iklik ve yeniliklerden anında haberdar etmek vb. 

(Anon 2006c ). 

 

1.2.2.8. Elektronik Ticaret Uygulamaları 

 

Elektronik ticaret; bir kurulu�un, sanal bir ortamda sınırları a�arak, her hangi bir 

ürünün reklam pazarlama ve satı�ını yapabildi�i ticaret �eklidir (Anon 2001 ). 

Günümüzde dünya üzerinde elektronik ticaret uygulamaları iki tür satı� 

sistemiyle gerçekle�mektedir. Bunlar; 

1- ��letmeden son kullanıcıya (B2C, Business to Consumer) : Mü�terilerinize 

do�rudan web siteniz üzerinden satı� yapmanıza verilen addır. Mü�teriler web siteniz 

üzerinden sipari�te bulunurlar; siz ise sipari� geldi�inde ve ödeme hesabınıza 

geçti�inde malı hazırlayıp bir da�ıtım �irketi veya posta aracılı�ı ile sipari� veren 

mü�terinize talep etti�i ürünü gönderirsiniz (Anon 2001 ). 

2- ��letemeden i�letmeye (B2B, Business to Business) : �� ortaklarınız, bayileriniz, 

tedarikçileriniz ile i� ili�kilerinizi, alımsatım, faturalandırma, sipari� takibi vs. 

i�lemlerini �nternet üzerinden gerçekle�tirme i�lemlerinin tümüdür (Anon 2001 ). 
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�u anda Türkiye'deki elektronik ticaret uygulamalarının çok büyük bir büyük bir 

kısmı i�letmeden son kullanıcıya (B2C, Business to Consumer) satı� biçimiyle 

gerçekle�mektedir. Ancak dünyadaki elektronik ticaret i�lemlerinde durum bundan 

farklı olarak i�letmeden i�letemeye (B2B, Business to Business) satı� elektronik ticaret 

hacminin büyük kısmını olu�turmaktadır (Anon 2001 ). 

Elektronik ticaretin büyüme potansiyelini ve trendini gören bir çok �irket bu yeni 

pazarda rekabette geride kalmamak için �nternet üzerinde web sitelerini açmaya 

ba�ladı. Bir çok ünlü marka sanal ma�aza açarken, �nternet servis sa�layıcıları kendi 

altyapılarını di�er firmalara açarak sanal ma�aza kiralamaya ba�ladılar (Anon 2001 ). 

Elektronik Ticaret Türleri 

Elektronik ticaret içinde bulunan taraflar itibariyle 4 ana gruba ayrılabilir.  

�irketler Arası (B2B- Business To Business) Elektronik Ticaret: En yaygın 

kullanılan elektronik ticaret �eklidir. �irket içi veya �irketler arası yapılan bu tür ticaret 

1960'ların ba�ından beri kullanılmaktadır. Elektronik Veri De�i�imi (Electronik Data 

Interchange) olarak da adlandırılır. Firmaların elektronik ortamda tedarikçiye sipari� 

vermesi, faturalarını temin etmesi ve bedellerini ödemesi bu bölümde 

de�erlendirilmektedir. 1999 yılı verilerine göre; �irketler arası elektronik ticaret 

i�lemleri, E-Ticaret cirosunun %90'nını olu�turmaktadır. �nternet ara�tırma �irketi 

Jupiter Research'e göre; ABD'de i�letmeden i�letmeye (B2B) elektronik ticaret 

hacminin 2005'e kadar 6.3 milyar dolara ula�aca�ı öngörülüyor. 

�irket-Tüketici Arası Elektronik Ticaret: Son yıllardaki web ve wap 

teknolojilerindeki geli�melerle ortaya çıkmı� yeni bir tür alı�veri� ortamıdır. Elektronik 

ticaretin en çok bilinen türüdür. Sanal Ma�aza uygulamaları ile �nternette firmalar 

elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birçok ürünün do�rudan 

tüketiciye satı�ını yapmaya ba�lamı�tır. Yaygın GSM kullanımı ile birlikte wap 

teknolojisi de tıpkı web teknolojisi gibi geli�mekte ve yer, zaman gibi kısıtlar 

olmaksızın elektronik ticaret yapılan uygun bir ortam haline gelmi�tir. 
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�irket-Kamu �daresi Arası Elektronik Ticaret: Kamu ile �irketler arasındaki lokal 

a�lar üzerinde yapılan ticaret, haberle�me ve di�er tüm etkinlikleri bu alanda 

tanımlayabiliriz. Kamu ihalelerinin �nternette yayınlanması ve firmaların elektronik 

ortamda teklif vermeleri ilk örnekleri olu�turmaktadır. E-Ticaretin yaygınla�masını 

desteklemek amacı ile kamunun vergi ödemeleri, gümrük i�lemleri de sanal dünyaya 

ta�ınmaktadır. 

Tüketici-Kamu �daresi Arası Elektronik Ticaret: Tüketici ile kamu idaresi arasında 

her türlü vergi, sa�lık ve hukuksal etkinli�i bu alanda niteleyebiliriz. Henüz yaygın 

örnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport ba�vuruları, sosyal güvenlik primleri 

ile vergi ödemeleri, vb. uygulamalar ile Elektronik Devlete geçi�in sa�lanması 

planlanmaktadır. �ngiltere hükümeti, 2005 yılında tüm kamu hizmetlerinin elektronik 

ortamda yapılabilece�i ve Elektronik Devlet'e geçi�in tamamlanaca�ını duyurmu�tur. 

2002 yılına kadar ise tüm okul ve kütüphanelerin �nternet ba�lantılarının sa�lanması 

planlanmaktadır (Anon 2005b). 

 

1.2.3. �nternet Üzerinden Alı�veri� ( Elektronik alı�veri� – B2C ) 

 

Bu bölümde internet üzerinden alı�veri� ile ilgili genel bilgilere yer verilecektir. 

 

1.2.3.1. �nternet Üzerinden Alı�veri�in Geli�imi 

 

21. Yüzyılın belki de en önemli açılımı bilgisayar ve internet kullanımının 

yaygınla�masıdır. Günümüz dünyasında internet kullanımı ile mesafeler neredeyse 

ortadan kalkmı�, hem üretici, hem pazarlamacı, hem de tüketici yönüyle sınırsız fırsatlar 

elde edilmi�tir. �nternet ve bilgi teknolojisinin yaygınla�masıyla dünyadaki bir çok 

�irket girdi alım-satımı, pazarlaması, tanıtım ve promosyonu gibi i�lemleri dijital 

ortamda gerçekle�tirmeye ba�lamı�tır. Uluslararası piyasada üstün konumda bulunan 

ülke ve firmalar dijital teknolojiyi en yo�un olarak kullanan kesimler olarak dikkat 
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çekmektedir. Bilgi ve ileti�im teknolojisini yo�un olarak kullanan ticari aktörlerin 

rekabet üstünlü�üne sahip olmaları da do�al olarak nitelendirilmektedir (Kaya 2002).  

Toplumların günlük ya�amının her alanında bilgisayar ve internet kullanımı 

oransal olarak arttıkça ve dijital ortamda bilgilerin, yazılı ve sayısal metinlerin 

i�lenmesi, iletilmesi ve depolanması ile ilgili geli�meler kaydedildikçe, ekonomik 

kalkınma ve toplumsal refahın sa�lanmasında elektronik ticaret stratejik bir önem 

kazanabilecektir. Böylelikle, elektronik ticaret yoluyla; mevcut ticari potansiyel artacak, 

�irketler mal ve hizmetlerini çok daha geni� kitlelere tanıtma ve pazarlama imkanı 

bulabilecek, tüketiciler ise, çok daha geni� yelpazeli ürün ve fiyat seçeneklerine bir 

ba�ka deyi�le, satın almak istedikleri ürünlere ili�kin pazar bilgilerine daha az vakit 

harcayarak ve daha az i�lem masrafı yaparak ula�abileceklerdir (Kaya 2002). 

Para henüz icad olmamı�ken, insanlar takas usulü alı�-veri� yapmaktaydı. Yani 

ihtiyacı olan bir �eyi almak için ya tarlasından getirdi�i domatesi ya da kendi yaptı�ı bir 

e�yayı verirlerdi. Bunların de�erleri tamamen alı�-veri�i yapanların inisiyatifine kalırdı. 

Sonraları Lidyalılar parayı icad edince ticaret yeni bir kavramla tanı�tı ve her �eyin 

de�eri para ile ölçülmeye ba�lamı�lardır. Hesap makinesiydi, bilgisayardı derken 

internet ile Dünya küçüldükçe küçülmü�tür. Gerçi oldu olası takası seven toplumlar, bu 

huylarından vazgeçemediler (Barter örne�inde oldu�u gibi) ama yine de ticaretin büyük 

bir kısmı para ile yapılmaktadır. Günümüz �artlarında ticaretin ciddi bir kısmı internet 

üzerinden yapılmaktadır. �nternet tüm Dünya’ya hızla yayıldı�ı için firmaların ticaret 

yapması hem kolayla�makta hem de ciddi biçimde zorla�maktadır. Firmanızı tanıtan bir 

web sitesi yapıp, herhangi bir sunucuya koydu�unuz zaman, artık Dünya’ya 

açılmı�sınızdır. �sterseniz ürünlerinizi bu site üzerinden direkt olarak satabilir veya 

ihtiyacınız olan ürünleri yine aynı site üzerinden alabilirsiniz. Web sitesi üzerinden 

yapılan bu ticarete B2B veya B2C denilmektedir (Saraç 2004). 

Alı�veri�; insanların az yada çok ho�landı�ı, “olmazsa olmaz” olarak dü�ündü�ü, 

ya�amın getirdi�i a�ır yükten bir an olsa da kurtulup “stres” atmaları için, bazen 

“ölçüsüz” olarak yapılan, bazen de psikolojik rahatsızlık safhasına kadar ilerleyebilen, 

az yada çok miktarlarda ama mutlaka, insano�lu var oldu�undan beri yapılan ve �ekli 

de�i�mi� de olsa hala yapılmakta olan, insanlık var oldukça da yapılacak olan bir 
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eylemdir. Bilgisayar teknolojisindeki hızlı geli�meler ve bunların günlük hayatımıza 

olan yansımaları, geleneksel olan bir çok i�leyi�i de etkilemi� ve kendine uyumlu bir 

�ekilde çalı�malarını zorunlu kılmı�tır. Bu i�lemlerden en çok bilineni ve gelecek vaat 

edenlerinden biri de Internet’te alı�veri�tir (Bayraktar 2001). 

 

Hemen hemen her i�lemin bilgisayarlarla yapıldı�ı “bilgisayar ça�ı”nda 

alı�veri�leri de bilgisayar üzerinde yapmak kaçınılmaz olmu�tur. Internet ve getirdi�i 

kolaylıklar, alı�veri� sektörünün de kısa zamanda ilgisini çekmi� ve bir çok firma 

Internet üzerinde de satı� yapmaya ba�lamı�tır. Ülkemizde de küçük-büyük firmalar 

Internet üzerinde sanal ma�azalarını açmı�lardır (�nce 2002).  

 

Küresel Internet kullanım ara�tırmaları üzerine çalı�malar yapan ACNielsen 

isimli ara�tırma �irketine göre �imdiye kadar 627 milyon ki�i Internet'ten alı�veri� yaptı. 

Ara�tırmaya göre, Eylül ayında dünya üzerinde 325 milyon ki�i Internet üzerinden 

alı�veri� yaptı. Internet kullanımının daha yo�un oldu�u Avrupa ve Kuzey Amerika 

alı�veri�te de ba�ı çekerken Almanlar, Avusturyalılar ve �ngilizler en çok alı�veri� 

yapan ülkeler. Bu ülkelerdeki Internet kullanıcılarının yüzde 95'i Internet üzerinden 

alı�veri� yapıyor. Türkiye'de ise Bankalararası Kart Merkezi verilerine göre 2005 yılının 

ilk 9 aylık bölümünde 36 milyonun üzerinde E-ticaret i�lemi gerçekle�tirildi ve 4.5 

Milyar YTL'lik alı�veri� yapıldı (Anon2006d). 

 

Online alı�veri�in popülaritesini artırması için öncelikle firmaların alması 

gereken önlemler var. Özellikle Türkiye için acil olarak her biri üzerinde incelikli olarak 

çalı�ma yapılması gereken 5 altın kural: 

 

1. �nternet kullanımının yaygınla�tırılması. Dijital televizyon, internet TV ve ucuz 

bilgisayarlarla ba�lantı kurabilmek kolayla�tırılmalı ve ucuzlatılmalı. 

 

2. Hızlı, güvenli ve ucuz internet ba�lantısı sa�lanabilmesi. 

 

3. Tüketiciyi, online alı�veri� konusunda bilgilendirecek ve bilinçlendirecek 

yayınların ço�altılması. 
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4. Ba�ımsız çalı�an tüketici danı�ma servislerinin olu�turulması. 

 

5. Online alı�veri�in güvenli�inin tam olarak sa�lanması ve kullanıcılar için pratik 

ve kolay kullanımlı sistemler hazırlanması ( Anon 2000b). 

 

�ngiltere'de yapılan bir ara�tırmaya göre, internet ve e-ticaretin giderek 

yaygınla�masına ra�men, online güvenlik endi�eleri nedeniyle bazı tüketiciler 

internetten alı�veri� yapmaktan çekinmektedir. Online alı�veri� yapanlar ise kendilerini 

yeterince güvende hissetmemektedir. Visa Europe tarafından yapılan ara�tırmaya göre, 

her be� ki�iden biri internetten hiç alı�veri� yapmamı�tır. Online alı�veri� yapanların 

yüzde 70'i ise e-ticaret �irketlerinin daha fazla güvenlik önlemi almasını istenmektedir. 

Online alı�veri� tecrübesi olmayanların yüzde 30'u sebepsiz bir korku ya�adıklarını 

yüzde 35'i ise internetten nasıl alı�veri� yapılaca�ını bilmediklerini ifade etmektedir. 

Kullanıcılar bu korkuları, kendilerine daha fazla koruma sa�lanması ve güvenli�in 

artırılması durumunda yenebileceklerini söylemektedir. Hiç alı�veri� yapmayanların 

yanı sıra e-ticarete alı�ık olanlar bile ciddi güvenlik endi�eleri ta�ımaktadır. Bu ki�ilerin 

yüzde 20'si ba�ka seçenekleri kalmadı�ı takdirde online alı�veri�e yönelmektedir. 

Kullanıcıların üçte ikisi ise internette kredi kartı bilgilerini vermenin güvenli 

olmadı�ına inanmaktadır (Dereli 2004). 

 Visa Europe'un raporunun yazarlarından Psikolog Cynthia McEvay internet 

kullanıcılarının dolandırılacaklarına dair korkularının yersiz oldu�unu savunurken, 

ba�ta Visa olmak üzere firmaların kredi kartı sahtekarlıklarına kar�ı gerekli önlemleri 

aldı�ını belirtmi�tir. McEvay, "�nternette alı�veri�ten korkmak aslında bilgisayar 

teknolojisinden korkmaktan kaynaklanıyor. (Dereli 2004). 

Yapılan ara�tırmalara göre dünyada en çok �u ürün ve hizmetler satın 

alınmaktadır: 

• Otomobil                                                 % 43 

• Lüks Tüketim                                          % 39 

• Ki�isel Hizmet                                         % 34 
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• Sigorta + Kredi Hizmetleri                      % 30 

  

Aynı do�rultuda Türkiye’de yapılan ara�tırma da ise Türklerin internetten 

aldıkları ürün ve hizmetler ise �unlardır: 

• Kitap                                                            % 28 

• CD                                                                % 21 

• Giyim                                                           % 12 

• Yiyecek                                                        % 11 

• DVD-VCD                                                   %   8 

• Bilgisayar Parçaları                                      %   8 

  

 Ara�tırma sonuçlarını incelendi�i zaman Türklerin alı�veri� kalemlerinin farklı 

oldu�u görülmektedir. Bunun sebebi olarak internet kullanıcılarının Türkiye’de daha 

genç olması (28 ya� civarı) ve ekonomik gelir seviyesinin dünya üzerindeki internet 

kullanıcılarına oranla daha dü�ük olmakla beraber e�itim seviyesinin daha yüksek 

oldu�u görülmektedir (Anon 2001). 

 

1.2.3.2. Klasik Alı�veri� �le �nternetten Alı�veri�in Farkları 

 

Klasik alı�veri� yöntemleri ile internetten yapılan alı�veri� arasında çok büyük 

fark görülmektedir. Her ikisinin de olumlu ve olumsuz yönleri bulunmaktadır. Net’ten 

alı�veri�in en büyük avantajı zamandan kazandırması ve uzak yerlerden sipari� 

verilebilmesidir. Klasik yöntemde ise ürüne dokunabilme, koklayabilme ve hatta tadına 

bakma �ansı vardır. Uzmanlara göre online alı�veri� sayesinde tüketici ile satıcı 

arasındaki denge tamamıyla de�i�ecektir. Internet ve medya sayesinde tüketicinin 

alaca�ı ürün hakkında daha fazla bilgi sahibi olduktan sonra karar verdi�i, gözle görülür 

bir gerçektir. Satıcılar mü�terilerini daha yakından tanımak istemektedir. Mü�terilerinin 

hareketlerini izleyerek, neleri sevip sevmedi�ini anlamaya çalı�maktadır ( Anon200b). 
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Klasik Alı�veri� 

 
Artılar:  

• Öncelikle ürünü yakından görme �ansınız var.  

• Ürüne dokunabilirsiniz, hatta onu deneme, koklama, mıncıklama ve tadına 

bakma   �ansınız da var. 

• Pazarlık yapabilmek. "�unu düz hesap yapalım" ve "aya�ımız alı�sın" 

yöntemleriyle küsuratları kaldırabilirsiniz. 

• Bekleme derdi yok. Parayı ödemenizle birlikte ürün kullanımına hazırdır. 

 

Eksiler: 

• Trafik, kalabalık ve yol masrafları. Evet, hedefinize ula�mak için maceralı bir 

yolculuk sizi bekliyor. 

• Dükkan dükkan dola�mak. �stedi�iniz fiyat ve özelliklere sahip ürünü bulmak 

için onlarca ma�aza gezmek. 

• Ürünü denedikten sonra satın alma mecburiyeti, pe�inizden ayrılmayan 

tezgahtar. 

• Görece yüksek etiketler. "Tabii, adam kira veriyor" tevekkülüyle kabullenilen 

yüksek fiyatlar. 
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�nternetten Alı�veri� 

 
Artılar:  

 

• Ürünün tüm özelli�i ö�renilebilir. Tezgahtarın bilgisine ve niyetine göre 

bilgilenmek her zaman iyi olmayabilir. 

• Bilgisayarın ba�ında birkaç dakika geçirilerek istenilen fiyat ve özelliklerdeki 

ürün bulunabilir. 

• Kredi kartıyla yapılacak alı�veri�lerde güvenlik sorunu ya�amadan kolaylıkla 

taksitlendirme yapılabilir. 

• Sipari� edilen ürün, aynı günde veya birkaç gün içerisinde kapıya kadar 

getirilebilir. 

• Zamandan kazandırır. ��yerindeyken sipari�inizi ve eve gitti�iniz saati 

söyleyerek tüm market ihtiyaçlarınız kapınıza gelebilmektedir. 

• Fiyatlar genellikle daha uygundur.  

 

Eksiler: 

 

• Ürünle ilgili fiziki bilgilerin tatmin edici olmaması 

• Kredi kartı bilgilerinin kötü niyetli ki�ilerce ele geçirilmesi 

• Ürünün teslimatında sorun çıkması. Teslim sırasında evde olmanız gerekir, 

zamanında gelmez vb. (Anon 2000b) 

 

1.2.3.3. �nternet Üzerinden Alı�veri�te Güvenlik 

 

Sahte web siteleri tarafından size zarar verebilecek bir web sitesine 

yönlendirilebilirsiniz. Bu siteler tipik olarak güvenli olmayan eylemler yapmanız için 

sizi kandırmaya çalı�ır. Bu tür saldırılar gittikçe daha genel hale geliyor ve saldırıların 

belirlenmesi zorla�ıyor. Bu nedenle online alı�veri� yapmak isteyen herkesin ziyaret 

ettikleri web siteler hakkında ve burada yaptı�ı i�lemlerde çok dikkatli olmaları 

gerekiyor. Zararlı hacker'lar ve virüs geli�tirenler sizi kandırarak zararlı bir virüsü 
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bilgisayarınıza indirebilece�iniz veya ki�isel bilgilerinizi almalarını sa�layacak kendi 

sahte web sitelerine yönlendirebilir. Bunu, size gönderdikleri etkileyici bir e-posta ile 

veya zararlı bir web sitesine ba�lantıya tıklamanızı sa�layarak yapabilirler (Dereli 

2004). 

 
Güvenli Bir Alı�veri� �çin Yapılması Gerekenler  

 

Herhangi bir ki�isel bilginizi göndermeden önce Microsoft® Internet Explorer 

durum çubu�unda sarı bir kilit simgesi oldu�undan emin olun. Böylece bulundu�unuz 

web sitesinin güvenlik durumunu kontrol edebilir, online i�lemlerdeki güvenli�inizi 

arttırabilirsiniz. Sarı renkli kilit simgesi web sitesinin, kredi kartı numaranız, Sosyal 

Güvenlik numaranız, ödeme bilgileriniz gibi girdi�iniz ki�isel bilgileri korumak için 

�ifreleme kullandı�ını gösterir. Güvenli site kilit simgesinin kapalı olması o sitenin 

�ifreleme uyguladı�ını gösterir (Dereli 2004). 

 

Güvenlik sertifikasını görüntülemek için kilit simgesine çift tıklayın. Sertifikayı 

kontrol ederken Issued to (Verilen) adı, bulundu�unuzu dü�ündü�ünüz site adıyla aynı 

veya benzer olmalıdır. E�er bulundu�unuz siteyle bu ad arasında önemli bir fark varsa 

sahte bir sitede olabilirsiniz. Sertifikanın yasal olup olmadı�ından emin de�ilseniz 

ki�isel bilgilerinizi girmeyin. Kendinizi garantiye almak için bu web sitesinden çıkın.             

Yasal sertifika. MSN® servislerine üye olmak için yeni ba�vuran ki�iler Issued to 

(Verilen) etki alanı adını (msn.com) web sitesinin etki alanı adı ile (msn.com) 

kar�ıla�tırabilirler (Dereli 2004). 

 

Öncelikle, sitenin güvenlik bölümü, dikkatle okunmalı ve sitede, SET (Secure 

Electronic Transfer), 128 bit SSL (Secure Socket Layer) kullanılıp kullanılmadı�ına 

bakılmalıdır. Bir çok sitede sadece bir resim olarak gösterilen Thawte , Verisign , 

Verisoft gibi güvenlik sertifikası �irketlerinin resmine tıklandı�ı zaman, o sitenin almı� 

oldu�u güvenlik sertifikasının detaylarının görüntülendi�i bir sayfa çıkmalıdır. Bütün 

bunlar varsa o sitenin altyapısı güvenli elektronik alı�veri�e uygun demektir. SET ve 

128 bit SSL sistemi, kullanıcıların çok güvenli bir �ekilde alı�veri� yapmasını sa�lar. 

Örne�in, benim yöneticisi oldu�um sitede, bir alı�veri� yapıldı�ı zaman, alı�veri� 

yapılan kredi kartının sadece ilk 6 ve son 4 rakamı sitedeki yetkili tarafından görülebilir. 
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Bu numara �ifrelenerek bankaya gider ve orada otomatik olarak provizyon alınır veya 

reddedilir. Kredi kartı bilgileri veritabanında da tutulmaz. Yani, tüm alı�veri� i�lemi 

sırasınca kredi kartı numaranızı hiç kimse görmez ve dolayısıyla kullanamaz. Bir de 

dı�arıda ki herhangi bir ma�azadan yaptı�ınız alı�veri�i dü�ünün. Almı� oldu�unuz 

slipte adınız, soyadınız, kredi kartı numaranız hatta bazı bankaların sliplerinde CVV2 

(güvenlik kod numaranız) bile yazar. Ve aynı slipin bir örne�i kasadadır. �steyen 

ma�aza ya da restoran görevlisi bunu yazabilir ( Haksal 2002). 

 

Kullanıcılar, kafalarındaki soru i�aretlerini gidermek için bir yetkiliyi arayıp, 

kredi kartı numaralarının veritabanında tutulup tutulmadı�ını sormalıdır( Haksal 2002). 

Kullanıcılar, hiç ara�tırma yapmadan, alı�veri� yapmaktan vazgeçmemelidir. Neredeyse 

bütün bankaların *Sanal Kart* uygulaması mevcuttur. Sanal kart, limiti 0 (sıfır) olan bir 

kredi kartıdır. Tek yapmanız gereken alı�veri� yapaca�ınız kadar tutarı, sanal kartınıza 

yüklemektir. Bu i�lem, bankaların �nternet sitelerinden kolayca yapılabilir. Alı�veri�ten 

sonra sanal kartınızın limiti tekrar 0 (sıfır) olur. Böylece tamamen risksiz bir kredi 

kartına sahip olunabilir ( Haksal 2002). 

 

Ayrıca e-posta mesajlarındaki veya tanımadı�ınız ma�azalardan gelen online 

reklamlardaki ba�lantılara tıklarken dikkatli olun. Ba�lantı hakkında herhangi bir 

�üpheniz varsa tıklamayın. Bunun yerine web sitesinin adresini Web tarayıcınızın adres 

çubu�una yazın veya ba�lantının do�ru oldu�undan emin olmaya çalı�ın. Unutmayın, 

e�er bir teklif do�ru olamayacak kadar iyi bir teklifse büyük bir ihtimalle do�ru de�ildir 

(Dereli 2004). 

 
 

Alı�veri� Yapılacak Sitede Aranması Gereken Özellikler Ve Dikkat  Edilmesi 
Gerekenler Hususlar 

 
 
SSL Seltifikası Varmı? 

E�er kredi kartı ile alı�veri� yapmayı dü�ünüyorsanız ilk dikkat etmeniz gereken 

�ey, sitenin bir SSL sertifikası olup olmadı�ını ve var ise geçerli olup olmadı�ını 

kontrol etmek olmalıdır. Bu sertifikaya sahip olan her site bunu genelde ana sayfasında 
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açıkça belirtmi�tir. Bu güvenlik sertifikaları farklı güvenlik firmaları tarafından 

sa�lanabilir. Güvenlik sertifikası sa�layan ba�lıca kurumlar �unlardır:  

• Comodo http://www.comodogroup.com  

• VeriSign http://www.verisign.com  

• Thawte http://www.thawte.com  

• GlobalSign http://www.globalsign.com  

• Truste http://www.truste.org  

Sertifika sa�layan kurumlar burada belirtilenle sınırlı de�ildir. Girdi�iniz 

alı�veri� sitelerinde burada belirtilenlerden farklı güvenlik sertifikalarıyla kar�ıla�manız 

da mümkündür. Sertifika sa�layıcı güvenlik firmalarının WebTrust'a ba�lı olup 

olmadıklarını kontrol edebilirsiniz (Anon 2006e). 

WebTrust'ın sitesinde, güvenlik sertifikası verme yetkisi olan bazı kurumların 

listesini inceleyebilirsiniz. Tam liste verilmemi� ancak sertifika sa�layıcıların sitesinde 

de WebTrust'a ba�lı olduklarını gösterir tıklanabilir logolar bulunmaktadır. Bu logoları 

tıklayarak firmanın yetkili olup olmadı�ını görebilirsiniz. Bu logo yanda gördü�ünüz 

gibi WebTrust simgesidir ve genelde daha küçük boyutlarda olanı kullanılır.  

* Türkiye içerisinde ya da yurtdı�ında yukarıdaki listede göremeyece�iniz ancak onlara 

ba�lı temsilci olarak hizmet veren firmalar olabilir. Bu tür sitelerde WebTrust'ın logosu 

yer almayabilir. Örne�in yukarıdaki verdi�imiz örneklerden Trust’e, Thawte'ye ba�lı 

olarak hizmet vermektedir. Kullanıcı açısından önemli olan sadece SSL güvenli�inin 

sa�lanması ancak ek bilgi olarak bunların kontrolünü de ilerleyen bölümlerde 

anlataca�ız. Bu durumun güvenlik açısından kesinlikle bir dezavantajı söz konusu 

de�ildir. Bir istisna durum olarak da; alı�veri� yapaca�ınız bazı online alı�veri� siteleri 

kredi kartlı ödeme sayfalarında, yayınlama hizmetlerini yapan sunucu firmanın 

sertifikasını ortak olarak kullanabilir ya da SSL sertifikası almaya gerek olmaksızın 

ödemelerini do�rudan bankanın güvenlik sertifikasında sahip ortak ödeme sayfasından 

alıyor olabilir. Bu durumda sayfalarında SSL sertifikası logolarını görmemeniz 

mümkündür. Sayfada bu logoları görmek sitenin güvenli oldu�unun; logo olmaması ise 

tek ba�ına sayfanın güvenli olmadı�ının ispatı de�ildir. Ancak tıklanabilir sertifika 

logosun olması, firmanın profesyonel çalı�tı�ına dair bir ipucu olarak kabul edilebilir. 
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Bunların sizin tarafınızdan kontrol edilmesi gereklidir ve sertifika kontrolü makalenin 

ilerleyen bölümlerinde anlatılacaktır. Kafanız karı�masın; bu kontrol sayfadan 

çıkmadan anında yapılabilir ve çok kolaydır (Anon 2006e). 

 

Alı�veri� sitelerinde en sık görece�iniz sertifika logolardan bazıları �unlardır:  

 

    

�ekil 3. Alı�veri� sitelerindeki en sık görülen sertifika logoları 

Aynı logoların farklı versiyonları da olabilir. Girdi�iniz alı�veri� sitelerinde 

farklı sertifika sa�layıcı firmaların da farklı logoları da yer alabilir. Burada listelenenler 

sadece örnek olarak gösterilmektedir. Sitelerde mutlaka burada listelenen logoları 

görmeniz gerekti�ini dü�ünmeyin (Anon 2006e). 

 

SSL Seltifikasının Kontrolü 

Alı�veri� sitelerinde 128bit SSL logolarını görüyorsunuz, peki gerçek olup 

olmadı�ını nasıl kontrol edeceksiniz? Sadece bu logoyu görmeniz yeterli de�il. Logolar 

kolayca kopyalanıp herhangi bir sayfaya eklenebilir, bu nedenle tek ba�larına bir anlam 

ifade etmezler. Bu logolara tıklanabilir olmalıdır ve tıkladı�ınızda da güvenlik ile 

bilgiler veren sitenin bir ba�ka sayfası ya da sertifika firmasının ana sayfası 

açılmamalıdır! Açılmamalıdır derken, bir kural olarak de�il elbette, olması gereken bu 

de�ildir. Açılması gereken sayfa; sertifika sa�layan kurumun; logoyu tıkladı�ınız 

sitenin adresini onaylayan bir kontrol sayfası olmalıdır. Yine de; logo tıklanabilir 

olmasa da ya da tıkladı�ınızda biraz önce belirtti�imiz di�er sayfalar açılsa da çok 

önemli de�il, hemen sitenin güvensiz oldu�unu dü�ünmeyin. Ancak, amatör bir 

alı�veri� sitesiyle kar�ı kar�ıya oldu�unuzu dü�ünmeniz yanlı� olmaz (Anon 2006e). 
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Önemli olan, sitede kredi kartı bilgilerinizi yazaca�ınız sayfada SSL 

güvenli�inin sa�lanmı� olmasıdır. Kredi kartı bilgilerinizin girilmesinin istenildi�i 

sayfanın �u iki �artı sa�lamı� oldu�undan emin olun: 

1. Tarayıcınızın altında gördü�ünüz durum çubu�unda, di�er sayfalarda iken 

görünmeyen sarı bir kilit simgesi belirmesi gerekir. Bu simgeyi çift 

tıkladı�ınızda ise sa� taraftaki imajda -büyük boy için imaja tıklayın- 

gördü�ünüze benzer bir pencere açılır. Bu açılan pencerede, o anda 

bulundu�unuz web sayfasının adresi Issued to: yazıyor olmalıdır. Altındaki 

satırda sertifikayı veren kurum Issued by : belirtilir. En alt bölümde ise 

sertifikanın hangi tarihler arasında geçerli oldu�u belirtilmektedir. Sertifikada 

belirtilen adres bulundu�unuz sitenin adresi ise ve sertifika süresi dolmamı� ise 

bu sertifika geçerli bir sertifikadır. A�a�ıdaki ikinci �art da sa�lanıyor ise 

güvenle bilgilerinizi girebilirsiniz. 

2. Kart bilgilerinizi yazaca�ınız sayfasının adres çubu�una bakın ve adresin 

"http://" de�il, "https://" ile ba�lıyor oldu�undan emin olun. (Bunu alı�veri� 

yapaca�ınız sitenin tüm sayfalarında görmeniz gerekmiyor; di�er sayfalarda 

adresin https:// ile ba�laması ya da http:// olması ya da sipari� onay sayfalarında 

https'nin http'ye dönmesi mühim de�ildir.) (Anon 2006e). 

 

Ek olarak �unlara da dikkat edilmelidir:  

Kredi kartı bilgilerinizi yazaca�ınız sayfa pop-up �eklinde yeni bir sayfada 

açıldıysa dikkatli olmalısınız. JavaScript kullanılarak açılan sayfalarda hem adres 

çubu�u hem de durum çubu�u taklit edilebilir. Yine JavaScript ile, kilit simgesine 

tıkladı�ınızda sahte bir sertifika size gösterilebilir. E�er site, güvenip 

güvenemeyece�inizi bilmedi�iniz bir site ise kart bilgilerinizi yazmamanız tavsiye 

edilir. E�er deneyimli bir internet kullanıcısı iseniz bunu kolayca farkedebilirsiniz: 

Sertifika penceresi i�letim sistemin bir parçası gibi hemen açılmaz, bir web sayfası gibi 

-imaj içerdi�inden dolayı- daha yava� yüklenir. Konuyla ilgili olarak 

ContentVerification web sitesini inceleyebilirsiniz (Anon 2006e). 



 
 

 34 

SSL güvenli�i kart bilgilerinizin üçüncü �ahısların eline geçmesini 

engelleyecektir. Peki acaba alı�veri� yaptı�ınız sayfa bu bilgileri do�ruca bankaya mı 

iletiyor yoksa �ifrelenmeden önce kaydediyor mu? Firmaya güvenseniz bile elbette bu 

bilgilerin kaydedilmemesi daha do�rudur. Alı�veri� yapaca�ınız sitenin kredi kartı 

bilgilerini kaydedip kaydetmedi�i; sitenin yardım bölümünde, alı�veri� sepetinde ya da 

kart bilgilerinin istendi�i sayfada belirtiliyor olabilir. E�er sitede kart bilgilerinin 

kaydedilmedi�ine dair bir bilgi yoksa, kaydetti�ini varsayabilir ya da mail ile bilgi 

isteyebilirsiniz. Özellikle, her ay ya da belirli zaman dilimlerinde çekim yapılması 

muhtemel olan hizmet satı�larında kart bilgileri kaydedilmektedir ancak bir ürün 

sipari�i verdi�iniz sitenin bu bilgileri kaydetmesi tamamen gereksizdir, sorumluluk 

gerektirir ve durumdan �üphelenmeniz gerekir. 

SSL güvenli�i sunmayan bir sayfada kesinlikle kredi kartı bilgilerinizi 

yazmayın. Online ticareti ciddi olarak yapan bir firma zaten sizden SSL güvenli�i 

sunmadan bu bilgileri istemeyecektir. Ancak, güvenlikten habersiz ve internette 

tecrübesiz bazı firmalar bu bilgileri mail aracılı�ıyla alıp, gerçek pos makinasına 

bilgileri girmek suretiyle çekim yapabilmektedir. �yi niyetli çalı�ıyor olsalar bile, 

güvenlik açısından bu durum son derece sakıncalıdır (Anon 2006e). 

 

1.2.3.4. �nternet Üzerinden Alı�veri�te Ödeme Yöntemleri 

 

B2C e-ticarette güvenli�in sa�lanması için farklı protokoller ve ödeme araçları 

kullanılmaktadır. Kullanılan en yaygın ödeme aracı, sahip oldu�u standart ödeme 

altyapısı ve geni� kullanıcı kitlesi ile kredi kartıdır. Internet üzerinden kredi kartları 

kullanarak yapılan i�lemlerde SSL (Secure Sockets Layer) ve SET (Secure Electronic 

Transaction) güvenlik protokolleri kullanılmaktadır. 

 

Sanal kredi kartı, fiziksel olarak kullanılmayan ve yalnızca internet 

alı�veri�lerinde kullanılan kredi kartıdır. Bu kart ile alı�veri� yapmadan önce 

kullanılabilir limit arttırabilmekte ve alı�veri� tamamlandıktan sonra kalan limit 
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sıfırlanabilmektedir. Sanal kredi kartının dü�ük ve kontrol edilebilir limiti sayesinde 

yetkisiz ki�ilerin kullanımı sonucu do�acak riskler en aza indirilmektedir. 

 

Geçici kart numarası (pseudo, one time card number) , her i�lem için ve yalnızca 

o i�lemde kullanılmak üzere rastgele üretilen geçici bir kredi kartı numarasıdır. 

Alı�veri�ten önce normal kredi kartı ile il�kilendirilir. Böylece alı�veri� sonunda 

provizyonun gerçek karttan alınması sa�lanır. ��lemden önce kart sahibi kendisine ait 

kullanıcı ismi ve �ifresiyle geçici kart numarasını almak için bankasıyla temas kurmak 

zorunda oldu�undan, i�lemi inkar edememektedir. E-ticarette güvenli�i arttıran bu 

yöntem ma�azanın kimli�ini kanıtlayamamaktadır.  

 

Elektronik para ise, internet üzerinde yapılan alı�veri�lerde gerçek para yerine 

kullanılabilen sanal paradır. Birim maliyeti kredi kartı ödemeleri için yüksek olan dü�ük 

tutarlı alı�veri�ler için idealdir.  

 

Elektronik para hizmetinden faydalanmak isteyen ki�ilerin bu hizmeti sunan 

firmaların yazılımlarını bilgisayarlarına yüklemeleri ve firmanın çalı�tı�ı bankada hesap 

açmaları gerekmektedir. Kullanıcılar hesaplarından çekilen parayla satın aldıkları 

elektronik paraları, elektronik paranın geçti�i bir sanal ma�azadan alı�veri� yaparken 

kullanabilmekte ya da e-mail aracılı�ıyla ile üçüncü �ahıslara gönderilebilmektedir. 

(örn. eCash.com, DigiCash.com, Beenz.com , eCoin.com) 

 

Yukarıda bahsetti�imiz ödeme �ekillerine ek olarak elektronik ticarette, ka�ıt 

ortamındakine göre daha sade, hızlı ve ucuz çözüm olan ve fiziksel çekin elektronik 

ortama aktarıldı�ı elektronik çek (eCheck.org) , internet üzerinde yapılan harcamaların 

Internet Servis Sa�layıcıların (ISS) faturalarına borç kaydedilmesini (iPIN.com) , 

tüketicilerin internet üzerinden satın aldıkları ürün ve hizmetlerin bedellerinin telefon 

faturalarına borç kaydeden (Echarge.com) ve e-ticarette gerçekle�en ödemelerin üçüncü 

bir kurulu�ta toplanıp ilgili taraflara da�ıtımının yapıldı�ı (PayPal.com) ödeme 

sistemleri de kullanılmaktadır (Anon 2005c). 
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1.2.3.5. �nternetten Alı�veri�te Dikkat Edilmesi Gerekenler 

 
• Kredi kartınızı internette kullanırken girdi�iniz sitenin bilinen ve güvenilir bir 

site oldu�undan emin olunuz. �nternette kart bilgilerinize ula�mak için kurulmu� 

sahte siteler bulunabilece�ini unutmayınız.  

 

• Sizden sadece bilgi amaçlı kredi kartı numarası ve geçerlilik tarihi soran sitelere 

asla bu bilgileri vermeyiniz.  

 

• E�er bir mal sipari� ediyorsanız, malın nasıl gönderilece�inin ve varsa sigorta 

bilgilerinin açıkça belirtildi�inden emin olunuz.  

 

• Gerçek olamayacak kadar abartılı öneri ve açıklamalarda bulunarak satı� yapan 

sitelerde bu açıklamalara inanarak kredi kartınızı kullanmayınız.  

 

• Mal sipari� etti�iniz ya da ücretli üye oldu�unuz internet sitelerinde ilgili sitenin 

ya da firmanın telefon, faks ve yazı�ma adresinin açıkça belirtilmi� olmasına 

dikkat ediniz.  

 

• �üphelenmeniz durumunda, sipari�inizi vermeden önce telefon veya faks 

numaralarının do�rulu�unu test etmek için arayabilirsiniz.  

 

• �nternetten alı�veri� yaparken sizden kredi kartınızın �ifresini talep eden bir site 

olursa asla kart �ifrenizi vermeyin. (Anon 2005d) 
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1.2.3.6. �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapma Adımları 

 

• Mü�teri e-ticaret sitesine girer.  

 

• �lk olarak, sipari�in teslim edilece�i ili "combo box" tan seçer ve alı�veri�    

sayfasına yönlendirilir. 

 

• Bu sayfaya girdi�inde, mü�teriye otomatik olarak bir sipari� numarası verilir. 

Bu numara, daha sonra ödeme ve sipari� takip i�lemlerinin gerçekle�tirilmesi 

için mutlaka kaydedilmelidir.  

 

• Sanal ma�azayı ziyaret eden mü�teri istedi�i ürünü seçer ve "textbox" a adedini 

de girerek alı�veri� sepetine atar. Alı�veri� sepetinin amacı, mü�terinin seçer 

seçmez satın alma zorunlulu�unu ortadan kaldırarak kolaylık sa�lamaktır.  

 

• Mü�teri ürünle ilgili fiyat ve di�er bilgileri görebilir. Ayrıca, alı�veri� sepetinin 

içeri�ini, adet ve fiyatları, alı�veri� toplamı, nakliye tutarı ve toplam tutar ile 

birlikte görebilir.  

 

• Bu a�amada sipari�i sonlandırabilir veya alı�veri�e devam edebilir.  

• Mü�teri e�er sipari�i bitirmek istiyorsa, kar�ısına "mü�teri kodu" ve "parola" 

sını girebilece�i bir ekran gelir.  

 

• Mü�teri sanal ma�azayı ilk defa ziyaret ediyorsa kendini ma�azaya kayıt 

ettirebilir. Üye olmanın avantajı, teslimat için istenen kimlik bilgilerinin, 

teslimat adreslerinin, irtibat numaraları vb. bilgilerinin siteye her giri�inde 

yeniden yazmak zorunda kalınmamasıdır.  

 

• Sipari� formunda "sipari�i veren ki�i" ve "sipari�i teslim alacak ki�i" nin 

bilgileriyle birlikte kredi kartı ve fatura bilgilerini doldurur.  
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• Mü�teri, bir ürün seçer ve seçti�i ürünü alı�veri� sepetine atar, "SATIN AL" 

komutunu verir.  

 

• Mü�teri, sipari�i onaylar.  

 

• Onayladı�ı anda, bilgiler net üzerinden özel bir geçi� yoluyla ödemeyi yapan 

veya ödemeyi teslim alan bankaların bu i�lemi onayladıkları veya reddettikleri 

network i�leme mekanizmasına (SSL) ula�ır.  

 

• Kredi kartı bilgileri geçerli ise sipari� kabul edilir.  

 

• Aldı�ı ürünün ücreti banka yoluyla satıcıya ula�ır. 

 

• Sipari� olumlu bir �ekilde tamamlandı�ı taktirde, mü�teriye sipari�iyle ilgili 

bilgilerin yer aldı�ı bir e-mail gönderilir.  

 

• Satın alınan ürün, önceden anla�ılmı� olan güvenilir bir kargo �irketi tarafından, 

sipari�i teslim alacak ki�iye kimlik gösterilmesi kar�ılı�ında teslim edilir (Anon 

2006 f). 
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1.3. Literatür Özetleri 
  

 �nternet üzerinden elektronik ortamda yapılan alı�veri�lerde, internet kullanan 

tüketicilerin görü�lerinin ara�tırılarak e�ilimlerinin saptanması ve e�itim ihtiyaçlarının 

belirlenmesi amacıyla yürütülen bu çalı�mada yararlanılan ve incelenen, konu ile ilgili 

ara�tırmaların bazıları bu bölümde kronolojik sıraya göre verilmi�tir.  

 

 Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada, giderek yaygınla�an internet 

alı�veri�i konusunda tüketicilerin bilgi, tutum ve davranı�ları ara�tırılmı�tır. Ara�tırma 

Ankara il merkezinin çe�itli semtlerinde oturan tüketiciler arasında rastgele seçilen 

bilgisayar ve internet kullanıcısı 110 tüketici üzerinde yürütülmü�tür. Bu çalı�mada 

elde edilen verilere göre tüketicilerin büyük bir bölümü daha önce internet üzerinden 

alı�veri� yapmamı�tır. Daha önce internet üzerinden alı�veri� yapmamı� ancak yapmak 

isteyenlerin oranları yarıdan fazladır. �nternet üzerinden alı�veri� yapan tüketiciler 

genellikle kaset, CD ve kitap satın almayı tercih etmi�lerdir. Ayrıca tüketicilerin 

yarıdan fazlası internet üzerinden alı�veri�te malın nasıl teslim edilece�ini 

bilmemektedir. �nternet üzerinden alı�veri� yapan tüketicilerin sayısı azdır ama ço�u 

herhangi bir problemle kar�ıla�mazken, kar�ıla�anlar da genellikle ürünlerin geç teslim 

edildi�ini ve problemle kar�ıla�tıklarında hiçbir�ey yapmadıklarını belirtmi�lerdir. 

Ara�tırma kapsamına alınan tüketicilerin hemen hemen tamamı internet üzerinden 

alı�veri� ile ilgili herhangi bir problemle kar�ıla�tıklarında nereye ba�vuracaklarını 

bilmemektedirler. Sonuç olarak internet üzerinden alı�veri� ülkemizde hızlı bir �ekilde 

yaygınla�maktadır. Bu a�amada tüketicilerin bilgilendirilmesi ve e�itimi için kitle 

ileti�im araçlarına ve e�itim kurumlarına sorumluluk dü�mektedir. Ayrıca tüketicilerin 

problemlerini kısa sürede çözebilecek çalı�malara hız verilmesi önerilmi�tir. 

 

 Yakın’ın (2001) yaptı�ı bir çalı�mada, internet, e-ticaret ve internet reklamcılı�ı 

ara�tırılmı�tır. Ara�tırmada örnek olay olarak AD intractive reklam ajansı incelenmi�tir. 

AD intractive tamamıyla internette profesyonel tanıtım ve pazarlama çözümleri sunan 

bir tam hizmet interaktif ajansıdır. Aynı zamanda Türkiye’de ilk kurulan interaktif 

reklam ajansıdır. �nternet dünyasında ihtiyaç duyulan her türlü tanıtım ve pazarlama 

hizmeti sunmaktadır. Ara�tırmada ajansın çalı�ma alanları, hizmetleri ve bugüne kadar 

yaptı�ı çalı�malar ara�tırılmı�tır. Ajans internet ve intranet, e-ticaret çözümleri, 
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multimedya prezantasyon ve tanıtım araçları, interaktif pazarlama, e�itim ve 

danı�manlık gibi geni� bir hizmet yelpazesine sahiptir.  Sonuç olarak elektronik ticaret 

konusunda görülen odur ki belli bir alt yapı olu�turmadan (güvenlik, tanıtım, lojistik 

destek vb.) yapılan giri�imler büyük bir hüsranla sonuçlanabilmektedir. �nternette ticari 

faaliyetlerin yürütülebilmesi için hedef  kitlenin de bu konuda bilgisinin ve bilgisayar 

kullanıcıların sayısının arttırılması gerekmektedir.  

 

 Baki’nin (2002) yaptı�ı bir çalı�mada, Türkiye’deki internet kullanıcılarının 

demografik özellikleri, internet kullanım amaçları, ziyaret ettikleri siteler, web 

sitelerinde kendilerini etkileyen faktörler ara�tırılmı�tır. Ara�tırma 472 ki�i üzerinde 

anket formu kullanılarak tamamen web ortamında yapılmı�tır. Bu çalı�mada 

ara�tırmaya katılanların %61,9’u 15-24 ya�ları arasında, %86’sı erkek ve %67,4’ü 

bekar, %37,7’si üniversite mezunudur. �nternet kullanıcılarının %41,9’u internete 

evlerinden ba�lanmaktadır. Haftalık internet kullanım sürelerine bakıldı�ında 

%44’ünün 12 saatten daha uzun süre kullandıkları görülmektedir. Ayrıca ara�tırmaya 

katılanların interneti kullanım amaçlarına bakıldı�ında %17’sinin interneti e-mail için 

kullandıkları belirlenmi�tir. �nternet kullanıcılarının %12,6’sı ekonomi, finans içerikli 

siteleri ziyaret etmektedirler. Di�er taraftan internet kullanıcılarını web sitelerinde 

etkileyen en önemli faktör olarak (%20,5) sitenin zengin içeri�e sahip olması 

belirlenmi�tir.  

 

 Uluslararası ara�tırma �irketi Taylor Nilsen Sofles’in (2002) yaptı�ı çalı�mada, 

37 ülkede 42 bin ki�i üzerinde global e-ticaret ara�tırması yapılmı�, tüketicilerin 

internet kullanım oranları, internet üzerinden satın alınan mal üzerinden tüketicilerin 

online hizmet ve mal alma ya da almama nedenleri ara�tırılmı�tır. Ara�tırma 

kapsamındaki ülkelerde internet kullanım oranı 2001 yılında %31 iken 2002 yılında 

%34 çıkmı�tır. Türkiye ise internet kullanımında %20 oranıyla 37 ülke içerisinde 24. 

sırada yer almaktadır. 2001 yılında %16 internet kullanımı oranı ile dü�ük internet 

penetrasyonlu ülke sıralamasında olan Türkiye 2002 yılında %20 internet kullanımı 

oranı ile orta seviye penetrasyonlu ülke sıralamasına yükselmi�tir. �nternet 

penetrasyonunun en yüksek oldu�u ülkeler %60 üzeri oranla Danimarka, ABD, 

Hollanda ve Kanada olmu�tur. Ara�tırma kapsamındaki ülkelerde internet kullananlar 
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içerisinde internet üzerinden alı�veri� yapanların oranları %15 olarak belirlenmi�tir. 

Türkiye’de son bir ay içerisinde internet üzerinden alı�veri� yapanların oranı internet 

kullanıcıları içerisinde 2001 yılında %1 iken 2002 yılında %3 olarak gerçekle�mi�tir. 

Türkiye’de önümüzdeki 6 ay içerisinde internet üzerinden alı�veri� yapabilece�ini 

belirten kesimin oranı ciddi bir dü�ü�le %5 olmu�tur. Bu oran 2001 yılında %13 olarak 

gerçekle�mi�tir. Ara�tırma kapsamındaki ülkelerde ise internet kullanıcılarının %17’si 

gelecek 6 ay içerisinde internet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ündüklerini 

belirtmi�lerdir. Bu oranın en yüksek oldu�u ülke %60 ile Macaristan’dır. Ara�tırmanın 

gerçekle�tirildi�i ülkelerde internet üzerinden en popüler ürünler kitap (%23), CD ve 

di�er müzikle ilgili ürünlerdir (%15). Ara�tırmada Türk kullanıcılarının büyük 

ço�unlu�unun internet üzerinden alı�veri� yapmama nedeni olarak internet üzerinden 

alı�veri�in çok zor ve güvensiz oldu�unu dü�ünmeleri ve internet üzerindeki mal ve 

hizmetlerin fiyatının yüksek oldu�unu belirtmi�lerdir.  

 

 Akan’ın (2003) yaptı�ı bir çalı�mada, tüketicilerin elektronik ticarette 

kar�ıla�tıkları sorunlar ve elektronik ticarette tüketiciyi koruyan düzenlemeler 

incelenmi�tir. Ara�tırmanın ana kütlesi Türkiye’de faaliyet gösteren tüketici dernek ve 

vakıflarının merkezleri ve internetteki tüketici siteleridir. 15 dernek, 1 vakıf ve 6 siteye 

ula�ılmı�tır. Anket sorularında tüketicilerin ne tür �ikayetlerle ankete katılanlara 

ba�vurdukları, tüketici örgütlerinin sorun ve çözüm önerileri ba�lamında fikirleri tespit 

edilmeye çalı�ılmı�tır. Ara�tırma ile ilgili verilerin toplanmasında 22 sorudan olu�an 

anket formu kullanılmı�, verilerin elde edilmesinde likert ölçe�i ve nominal skolardan 

yararlanılmı�tır. Posta, e-posta ve faks yoluyla tüketici örgütlerine ula�ılmı�tır. Bu 

çalı�mada tüketicilerin elektronik ticarette sık kar�ıla�tıkları sorunlar; ürün iadesi 

sorunu (%66,6) ve teslim edilen mal ve hizmet ile sipari� edilen mal ve hizmetin farklı 

olmasıdır (%50). Sipari�ten vazgeçme halinde tüketici ile firma arasında yapılan 

i�lemlerin durumu, güvenlik, ürün de�i�tirme sorunu, malın tüketiciye maliyeti ile ilgili 

yeterli bilgi verilmemesi ve aldatıcı ve yanıltıcı reklamlar sıklıkla kar�ıla�ılan sorun 

olarak %33,3 oranında tespit edilmi�tir. Aynı zamanda ara�tırmaya katılanların %78’i 

TKHK’nu elektronik ticarette tüketiciyi korumada yetersiz bulmaktadır. Çalı�ma 

bulguları göstermektedir ki, elektronik ticarette birçok sorunla kar�ıla�ılmakta ve 

hukuksal alt yapının hazırlanmamı� olması elektronik ticaretin geli�imini 
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engellemektedir. Bu sorunların üstesinden gelebilmek için TKHK ile mevzuattaki de�er 

kanunların hızla uyumla�tırılması, düzenleme yapılmayan alanlarda hukuksal 

düzenlemelerin zaman geçirilmeden yapılması, elektronik imza, onay kurumu ve 

elektronik noterlik ile ilgili düzenlemelere öncelik verilmesi, tüketicileri bilgilendirme 

ve e�itim faaliyetlerine hız verilmesi önerilmi�tir.  

 

 Gölge’nin (2005) yaptı�ı bir çalı�mada, tüketicilerin internetten yaptıkları 

alı�veri�ler sırasında hangi mallarda ne gibi problemlerle kar�ıla�tıkları ve bu 

problemlerini nasıl çözmeye çalı�tıkları ara�tırılmı�tır. Ara�tırmanın örneklemi Türkiye 

E-Mail Rehberine, Yahoo’ya ve Hotmail’e üye olan Türk tüketiciler arasından tesadüfi 

örnekleme yöntemiyle seçilen 5473 ki�iden olu�mu�tur. Hazırlanan anket formu 

örneklem gurubunun tamamına e-mail ile gönderilmi�tir. Ancak 100 anket formu 

tüketiciler tarafından cevaplanarak geri gelmi�tir. Bu çalı�mada internette alı�veri� 

yapan tüketicilerin sayısı (%47) yapmayanların sayısından (%53) daha az oldu�u tespit 

edilmi�tir. �nternette alı�veri� yapan tüketiciler en çok kitap vb. (%46,8), CD, VCD 

(%32,4) satın almaktadırlar. �nternette alı�veri� yapan tüketicilerin %85,1’in yaptıkları 

alı�veri�lerde ayıplı herhangi bir ürünle kar�ıla�madıkları, %8,6’nın kitap, dergi, sözlük 

vb. ürünlerde, %6,3’nün ise CD, VCD, aksesuar ve di�er ürünlerde problemle 

kar�ıla�tıkları belirlenmi�tir. �nternette yaptıkları alı�veri�lerde problemle 

kar�ıla�tıklarını bildiren tüketicilerin %71,4’ü problemlerini, ürünü firmaya gönderip 

yerine ba�ka cins veya aynı cins bir ürün alarak veya parasını geri alarak 

çözümlemi�tir. Firmayla ileti�im kurdu�u halde ayıplı malın elinde kaldı�ını bildiren 

tüketicilerin oranı ise yine %14,3, ayıplı malla ilgili hiç bir�ey yapmayan tüketicilerin 

oranı ise yine %14,3’tür. Sonuç olarak e-ticaretin yayılıp geli�mesi ve amacına hizmet 

edebilmesi için tüketicilerin ve i�letmelerin e�itimi �arttır. Tüketici e�itimi yeni bir 

hedef de�ildir ancak artık farklı bir karakter kazanmı�tır. Örgün ve yaygın e�itim 

kurumlarında aileye ve tüketiciye yönelik derslerin verilmesi ve bu adla açılacak olan 

yüksek ö�retim kurumlarına ba�lı bölümlerde tüketicileri e�itecek ö�retmenlerin 

yeti�tirilmesinin ülke kalkınması için sayısız faydalar sa�layaca�ı sonucuna varılmı�tır.  

 

D�E’nün (2005) yaptı�ı hanehalkı bili�im teknolojileri kullanımı isimli 

çalı�masında hanehalkı bireylerinin  internet kullanım oranları, internet kullanım 
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amaçları ve internet üzerinden alı�veri� yapmama nedenleri ara�tırılmı�tır. Bu ara�tırma 

16-74 ya� arası 10151 hanedeki 27013 birey üzerinde ev bilgisayarı kullanılarak 

yüzyüze görü�me yöntemiyle gerçekle�tirilmi�tir. Hane halkı bireylerinin bilgisayar 

kullanım oranı %17,65, internet kullanım oranı ise %13,93’dür. Bir önceki yılın aynı 

döneminde bilgisayar kullanım oranının %16,80, internet kullanım oranının ise %13,25 

oldu�u belirtilmi�tir. �nternet kullanan hanehalkı bireylerinin %51’nin hergün, 

%33’nün ise haftada en az bir defa internet kullandıkları belirtilmi�tir. Hanehalkı 

bireylerinin internet kullanma amaçlarına bakıldı�ında %90,16’lık oranla bilgi arama 

ve %78,23’lik oranla ileti�im ilk sıralarda yer almaktadır. Hanehalkı bireylerinin 

internet kullanma amaçları içerisinde mal ve hizmet sipari�i vermek ve satmak, 

bankacılık hizmetleri ise %15,95’lik oranla son sırada yer almaktadır. Hanehalkı 

bireylerinin internet üzerinden alı�veri� yapmama nedenleri olarak ise ihtiyaç 

duymamak (%75,37) ve güvenlik nedeniyle kredi kartı detaylarını vermek istememek 

(%22,56) oldu�u belirtilmi�tir.  

 

AC Nielsen isimli ara�tırma �irketinin (2005) yaptı�ı çalı�mada Stratejist 

2006’nın stand alanında yer alacak sektörlerin ve firmaların hangileri olaca�ına ve zirve 

sırasında yapılacak aktivitelere karar vermeye yardımcı olması için Stratejist 2005 

katılımcılarının ya�am tarzları ara�tırılmı�tır. Bu ara�tırma 10 ki�ilik bir ekip ile oturum 

alanlarında yüz yüze anket yöntemi ile toplam 177 görü�me yapılarak 

gerçekle�tirilmi�tir. Katılımcıların %54’nün internetten alı�veri� yaptı�ı, internet 

üzerinden alı�veri�te en fazla satın aldıkları ürünlerin kitap (%51), elektronik e�ya 

(%32), gıda, temizlik, ki�isel bakım ürünleri (%28), CD (%26) oldu�u belirtilmi�tir.   

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 44 

2. MATERYAL VE YÖNTEM 

 

 Bu bölümde; Ocak 2005 – Mart 2007 tarihleri arasında gerçekle�tirilen 

ara�tırmanın evreni, örneklemi, sınırlılıkları, veri toplama aracı, ile verilerin 

de�erlendirilmesi hakkında bilgilere yer verilmi�tir. 

 

2.1. Evren ve Örneklem 
 

 Ara�tırmada internet kullanan tüketicilerin internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarını ve buna ili�kin görü�lerini ortaya çıkarmak amacıyla e-mail yoluyla anket 

uygulanmı�tır. 

 

     Anket uygulamasında evren olarak T.C. Ziraat Bankası e-mail kullanıcıları kabul 

edilmi�, ancak verilerin sa�lıklı bir �ekilde geri dönmesi, geri dönme olasılı�ının yüksek 

olması ve ara�tırmacının T.C.Ziraat Bankası Genel Müdürlük çalı�anı olması nedeniyle 

örneklem grubu olarak T.C. Ziraat Bankası Genel Müdürlü�ü e-mail adresi bulunan 

internet kullanıcıları seçilmi�tir. 191 internet kullanıcısından verilerin geri dönü�ü 

sa�lanmı�, ancak eksik, noksan ve hatalı oldukları tespit edilen 11 internet kullanıcısına 

ait e-mailler çıkarıldıktan sonra de�erlendirmeye 180 internet kullanıcısının e-mailleri 

alınmı�tır. 

 

2.2. Veri Toplama Aracı 
 

 Ara�tırmada, veri toplama aracı olarak “anket formu” kullanılmı�tır. Anket 

verileri e-mail yolu ile elde edilmi�tir. �nternet üzerinden alı�veri� yapmı� ve yapmamı� 

internet kullanıcılarının, internet üzerinden alı�veri�le ilgili bilgilerini, görü�lerini ve 

e�ilimlerini ortaya çıkarmak amacıyla hazırlanın “anket formu” internet kullanan 

tüketicilere ara�tırmacı tarafından e-mail yolu ile internet üzerinden uygulanmı�tır.  

 

 Anket formunun hazırlanmasında daha önce benzer ara�tırmalardan (Yakın 

2001; Akan 2003) yararlanılarak konu ile ilgili çe�itli kaynaklardan (Baki 2002; Anbar 

2001) ve uzman ki�ilerin görü�lerinden faydalanılmı�tır. Anket formu hazırlandıktan 

sonra e-mail yolu ile internet kullanan tüketicilere uygulanmı�tır. 
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 Anket  formunda; 

 

• �nternet kullanan tüketicilerin ki�isel bilgileri 

• �nternet üzerinden alı�veri�e ili�kin bilgileri, görü�leri ve e�ilimleri ile ilgili 

sorular yer almaktadır. 

 

�nternet kullanan tüketicilere çoktan seçmeli 27 adet soru ve 1 açık uçlu soru 

internet üzerinden e-mail yolu ile uygulanmı� ve verilerin geri dönü�ü yine e-mail 

yoluyla sa�lanmı�tır. 

 

2.3. Verilerin De�erlendirilmesi 
 

Ara�tırma kapsamında uygulanan anket sonuçları bilgisayar ortamında SPSS 

(Statistic Program for Social Sciences 10.0) programına yüklenerek katılımcıların 

ki�isel özellikleri ile anket sorularının analizi ayrıntılı olarak  yapılmı�tır. Sonuçlara 

ili�kin frekans ve yüzde da�ılımları ile çapraz tablolardan elde edilen veriler 

yorumlanmı�  ve hipotezlerin test edilmesine çalı�ılmı�tır. Ayrıca uygun olan verilerle 

ilgili olarak ki kare istatistiksel analizi yapılmı�, uygun olmayan (gözeneklerde bo�luk 

olması ve beklenen de�erlerin 5’ten küçük oldu�u) durumlarda istatistiksel uygulama 

yapılamamı�tır. 

 

2.4. Tezin yazımı 
 

 Tüm kaynak tarama ve veri de�erlendirme a�amalarından sonra, bu ara�tırmanın 

yazımında “Gazi Üniversitesi E�itim Bilimleri Enstitüsü” tarafından hazırlanan tez 

yazım kılavuzu esas alınmı�tır. 
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3.BULGULAR VE YORUMLAR 

 
  

 Tüketicilerin internet teknolojileri ve internet üzerinden alı�veri� ile ilgili bilgi 

düzeylerinin belirlenmesi, tüketici görü�lerinin ve e�ilimlerinin ara�tırılarak 

de�erlendirilmesi ve e�itim ihtiyaçlarının saptanması amacı ile yapılan ara�tırma 

kapsamında ara�tırmaya katılan bireylere uygulanan ankete ili�kin sonuçlardan elde 

edilen veriler a�a�ıda tablolar halinde gösterilmektedir. 

  

Ara�tırma kapsamına alınan internet kullanıcılarının cinsiyet, e�itim durumu, 

ya�, medeni durumu ve gelir durumuna ili�kin bilgilerin da�ılımı Tablo1’de 

gösterilmektedir. 

 

 
 
Tablo 1: �nternet Kullanıcılarının Demografik Özellikleri 
 
Demo�rafik Özellikler S % 

Cinsiyet 

 
Erkek 
 
Kadın 
 

 
88 

 
92 

 
48,9 

 
51,1 

    E�itim     Durumu 
 
 

 
Lise ve Dengi Okul 
Mezunu 
 
Üniversite Mezunu 
 
Yüksek Lisans ve Doktora 
Mezunu 
 

 
 

20 
 

121 
 
 

39 

 
 

11,1 
 

67,2 
 
 

21,7 
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Tablo 1: �nternet Kullanıcılarının Demografik Özellikleri (DEVAMI) 
 
Demo�rafik Özellikler S % 

Ya� Durumu 

 
21-30 Ya� 
 
31-40 Ya� 
 
41 Ya� Üzeri 
 

92 
 

73 
 

15 

 
51,1 

 
40,6 

 
8,3 

Medeni Durumu 

 
Bekar 
 
Evli 
 

 
84 

 
96 

 
 

 
46,7 

 
53,3 

 
 

Gelir Durumu 

 
501-1000 YTL 
 
1001-1500 YTL 
 
1501-2000 YTL 
 
2001 YTL ve üzeri 
 

 
24 

 
93 

 
42 

 
21 

 
13,3 

 
51,7 

 
23,3 

 
11,7 

Toplam 180 100,0 

 

Tablo 1 ‘ de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının             

% 51,1’ini kadın, geriye kalan % 48,9’luk kısmını ise erkekler olu�turmaktadır.  

 

Baki’nin (2002) yaptı�ı çalı�mada ara�tırma grubunun büyük bir ço�unlu�unu 

erkekler olu�turmu�tur. Yapılan çalı�mada internet kullanıcılarının % 14,07 ü kadın, 

%86,0’ sı erkektir. 

 

Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internet kullananların % 34,0’ünü kadınlar, 

%66,0’sını ise erkekler olu�turmaktadır. 
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Konuyla ilgili di�er ara�tırmaların bulgularına, bakıldı�ında internet kullanıcıları 

arasında erkeklerin oranı oldukça yüksekken, yapılan bu ara�tırmada kadınların oranının 

erkeklerden daha yüksek oldu�u görülmektedir. Bunun nedeninin ara�tırmanın T.C. 

Ziraat Bankası mail kullanıcıları üzerinde gerçekle�tirilmesi sebebiyle ilgili bankadaki 

kadın personel sayısının fazlalı�ından kaynaklandı�ı dü�ünülebilir. 

 

Ara�tırma kapsamındaki internet kullanıcılarının e�itim düzeyine baktı�ımız 

zaman en fazla % 67,2 ile üniversite mezunu olanlar görülmektedir. Yüksek lisans ve 

Doktora mezunu olanların oranı % 21,7 , Lise ve Dengi Okul Mezunlarının oranı ise % 

11,1 seviyesindedir.  

 

Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internet kullanıcılarının büyük bir bölümü 

lisans, yüksek lisans ve doktora mezunu (%79), geri kalan kısmını ise (%21) lise ve 

yüksek okul mezunları olu�turmu�tur. 

 

Baki’nin (2002) yaptı�ı çalı�mada internet kullanıcılarının %37,7’si lisans, 

%36,5’i lise, %17,8’i ön lisans, %4,77’si lisansüstü, %3,3’ü  ilkö�retim mezunudur. 

 

 Bu ara�tırmada elde edilen internet kullanıcılarının e�itim durumları ile ilgili 

bulguları, di�er ara�tırma bulgularının da destekledi�i görülmektedir. �nternet 

kullanıcılarının büyük bir ço�unlu�unu üniversite mezunları olu�turmaktadır. Bunun 

nedeninin e�itimlerinden dolayı üniversite mezunlarının bilgi tarama ve ara�tırma 

yapmaya daha fazla ihtiyaç duydukları için interneti daha fazla kullandıkları 

dü�ünülebilir. 

 

Ara�tırma kapsamındaki internet kullanıcılarının ya� grupları incelendi�inde  % 

51,1’i  21-30 ya� aralı�ında, % 40,6’sı, 31-40 ya� aralı�ında, % 8,3’ü ise 41 ya� ve üzeri 

ya� grubunda yer almaktadır.  
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Baki’nin (2002) yaptı�ı çalı�mada internet kullanıcılarının %61,9’u 15-24, 

%23,3’ü 25-34, %7,2’si 15 ve altı, %6,8’i 35-44, %0,8’i 45 ve üstü ya� grubunda yer 

almaktadır. Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada ise 21-35 ya� arası internet kullanıcıları 

ço�unluktadır ve örneklem grubunun %56,0’sını olu�turmaktadır. 

 

Ara�tırmada elde edilen bulguları di�er ara�tırma bulgularının da destekledi�i 

görülmektedir. Üniversite mezunlarının interneti daha çok tercih ettiklerini 

dü�ündü�ümüzde, internet kullanıcıları içerisinde 21-30 ya� arası kullanıcı sayısının 

di�er ya� gruplarına oranla yüksek olmasının sebebi bu ya� grubunda daha fazla 

üniversite mezunu bulundu�undan kaynaklanıyor olabilir. 

 

 Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının medeni durumlarına bakıldı�ında 

%53,3’ ünün evli, %46,7’ inin bekar oldu�u görülmektedir. 

 

Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internet kullanıcılarının %68,0’i evli, 

%28,0’i bekar, %4,0’ü ise bo�anmı� ve e�inden ayrı ya�amaktadır. Baki’nin (2002) 

gerçekle�tirdi�i çalı�mada ise internet kullanıcılarının %67,4’ü bekar, %27,0’ı evli, 

%4,6’sı ise dul veya e�inden bo�anmı�tır. 

 

Ara�tırmada elde edilen, internet kullanıcılarının medeni durumlarıyla ilgili 

bulguları Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�manın bulguları da desteklemektedir. �nternet 

kullanıcıları içerisinde evlilerin fazla olmasının nedeni ara�tırmanın çalı�an kesim 

üzerinde gerçekle�tirilmesinden dolayı belli bir ya�ın üzerinde olmalarından olabilir. 

 

 Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının gelir durumları incelendi�inde 

%51,7’ si 1001-1500 YTL, %23,3’ ü  1501-2000 YTL, %13,3’ü 501-1000 YTL, %11,7’ 

si 2001 YTL ve üzeri gelir düzeyine sahiptir. 
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Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada geliri 1000-2000 YTL arasında olanlar 

örneklem grubunun %42,0’sini, 751-1000 YTL arasında olanlar %31,0’ini, 501-750 

YTL arasında olanlar %17,0’sini, 500 YTL’ den az olanlar ise %10,0’unu 

olu�turmu�tur. 

  

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının Tüketici E�itimi alıp almadıklarının 

da�ılımı Tablo2’de gösterilmektedir. 

 
 

Tablo 2: Tüketici E�itimi Alıp Almama Durumuna Göre �nternet Kullanıcılarının   
               Da�ılımı 
 
Tüketici E�itimini Alıp Almama Durumu Sayı 

 
Yüzde (%) 

 
Tüketici E�itimi Almı� 
 
Tüketici E�itimi Almamı� 

 
14 

 
166 

 
7,8 

 
92,2 

Toplam 180 100,0 
Tüketici E�itimi Alanların Bu E�itimi Ne 
Zaman Aldı�ı 

Sayı 
 

Yüzde(%) 

 
Lise Ve Dengi Okul 
 
Yüksekokul-Üniversite 
 
Yüksek Lisans-Doktora 
 

 
1 

 
9 

 
4 

 
7,1 

 
64,3 

 
28,6 

Toplam 14 100,0 
 

 

Tablo 2’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının 

%92,2’sinin e�itiminin herhangi bir a�amasında tüketici e�itimi almadı�ı, %7,8’ inin 

ise tüketici e�itimi aldı�ı saptanmı�tır. Tüketici E�itimi alan internet kullanıcılarının 

%64,3’ünün Tüketici E�itimini yüksek okul ve üniversitede , %28,6’sının yüksek lisans 

ve doktora yaparken, %7,1’inin  ise lisede okurken almı� oldukları belirlenmi�tir. 
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Ara�tırmada elde edilen bu bulgulara göre Tüketici e�itimi alan internet 

kullanıcıların oranı oldukça dü�üktür. E�itim seviyeleri yüksek olmasına ra�men 

internet kullanıcıların büyük bir ço�unlu�u tüketici e�itimi almamı�tır. Tüketici e�itimi 

alan internet kullanıcıları ise üniversiteye geldiklerinde tüketici e�itimi ile 

tanı�mı�lardır. Üniversiteye gelene kadar sadece bir ki�i tüketici e�itimi almı�tır. Her 

bireyin birer tüketici oldu�u dü�ünülürse tüketici e�itiminin öneminden ve her bireyin 

alması gerekti�inden ancak buna kar�ın okullarda Tüketici E�itimine yeterince yer 

verilmedi�inden bahsedilebilir.  

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet kullanım sıklı�ına ait 

bilgilerin da�ılımı Tablo3’te gösterilmektedir. 

 
 

Tablo 3: �nternet Kullanıcılarının �nternet Kullanım Sıklı�ına Ait Bilgilerin 
Da�ılımı 

 
�nternet Üzerinden Alı�veri� 

 

Yapmı� 

 

 

Yapmamı� 

 

 

Toplam 

 

 
 
 
�nternet Kullanım Sıklı�ı 

S % S % S % 

 
Her Gün  
 
2-3 Günde Bir  
 
Haftada Bir 
 
Ayda Birkaç Kez  
 
 

 
99 

 
2 

 
- 
 

- 
 

 
98,0 

 
2,0 

 
- 
 

- 
 
 

 
63 

 
5 

 
6 

 
5 

 
 

 
79,7 

 
6,3 

 
7,6 

 
6,3 

 
 

 
162 

 
7 

 
6 

 
5 

 
 

 
90,0 

 
3,9 

 
3,3 

 
2,8 

 
 

Toplam 101 100,0 79 100,0 180 100,0 

 
Tablo 3’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %90,0’ ı  

her gün, %3,9’ u 2-3 günde bir, %3,3’ ü haftada bir, %2,8’ i ayda birkaç kez internet 

kullanmaktadırlar. 
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Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada tüketicilerin yarıya yakını 

(%44,5) her gün internete girmektedir. Bunu %34,5 ile haftada 1-2 kez girenler 

izlemektedir. �nternete her gün girenlerin oranı ise 26-30 ya� grubunda (%63,6) daha 

yüksektir. 

 

Ara�tırmada elde edilen bulguları, Arlı ve arkada�larının 2001 yılında yapmı� 

oldukları ara�tırmanın bulguları da desteklemekte ve internet kullanıcılarının 

ço�unlu�unun interneti her gün kullandıkları görülmektedir. Yapılan bu ara�tırmada 

internet kullanıcılarının ço�unlu�unun her gün internet kullanmasının sebebi ara�tırma 

kapsamındaki internet kullanıcılarının i�yerlerinde internet a�ı bulunması olabilir. 

Ayrıca ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının mesai saatleri içerisinde her gün 

internete ba�lanma imkanları bulunmasına ra�men %10’luk bir kesimin ise internete 2-

3 günde bir ve daha uzun sürede girdikleri görülmektedir. Bu %10 luk kesim internete 

girme imkanları oldu�u halde her gün internet kullanmamaktadır. Bunun nedeni de, 

internet hakkında çok fazla bilgiye sahip olmamaları, internete çok fazla ilgi 

duymamaları ya da i�lerinin yo�unlu�undan dolayı yeterince bo� zaman bulamamaları 

olabilir.  

 

 �nternet üzerinden alı�veri� yapmı� internet kullanıcılarından %98,0’ i internete 

her gün girerken, sadece %2,0’si 2-3 günde bir internet kullanmaktadır. �nternet 

üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcılarına baktı�ımızda %79,7’sinin  her 

gün, %7,6’sının haftada bir, %6,3’ünün  iki üç günde bir, %6,3’ünün ise ayda birkaç 

kez internet kullandı�ı belirlenmi�tir.  

 

Ara�tırma bulgularına bakıldı�ında internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcıları daha sık internet kullanmaktadır. Di�er bir ifadeyle internet kullanım 

sıklı�ı arttıkça internet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcısı sayısı da 

artmaktadır denilebilir. �nternet kullanıcılarının interneti daha sık kullandıkça, internet 

ve internet üzerinden alı�veri� hakkında daha fazla bilgiye sahip olacakları, internetin 

kolaylıklarından daha fazla yararlanacakları ve bunun sonucunda internet üzerinden 

alı�veri�i daha fazla tercih edecekleri dü�ünülebilir. 
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Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet kullanım amaçlarının ya� 

gruplarına göre da�ılımı Tablo 4’te gösterilmektedir. 

 

Tablo 4: �nternet Kullanıcılarının �nternet Kullanım Amaçlarının Ya� Gruplarına Göre             
Da�ılımı 

 
�nternet Kul. Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 
�nternet Kullanım Amacı 

S % S % S % S % 

 

 
   P 

 
Elektronik Posta   
 
Bilgi Tarama                          
                               
Haber Almak        
                       
                               

 
34 

 
51 

 
7 

 
 

 
37,0 

 
55,4 

 
7,6 

 
 

 
18 

 
35 

 
20 

 
 

 
24,7 

 
47,9 

 
27,4 

 
 

 
6 

 
9 

 
- 
 
 

 
40,0 

 
60,0 

 
- 

 
58 

 
95 

 
27 

 
 

 
32,2 

 
52,8 

 
15,0 

 
 

 
 
 

0,003 

Toplam 92 100,0 73 100,0 15 100,0 180 100,0  

Sd=4      X2=15,893     p�0,05 
 

Tablo 4’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %52,8’ 

inin interneti daha çok bilgi tarama amacıyla kullandıkları belirlenmi�tir. �nternet 

kullanıcılarının %32,2’sinin interneti elektronik posta, %15,0’ inin haber almak 

amacıyla kullandıkları saptanmı�tır. �nternet kullanıcılarından interneti daha çok 

alı�veri� amacıyla kullanan bulunmamaktadır. �nternet kullanıcılarının internet 

kullanım amaçlarının ya� gruplarına göre da�ılımını inceledi�imizde 41 ya� üzeri ya� 

grubunun yarıdan fazlası (%60) interneti bilgi tarama amacıyla kullanmaktadır. 

�nterneti daha çok elektronik posta amacıyla kullanan ya� gruplarına baktı�ımızda yine 

41 ve üzeri ya� grubu ilk sırada yer almaktadır (%40). 31-40 arası ya� grubu di�er ya� 

gruplarından farklı olarak interneti %27,4 oranında haber almak amacıyla 

kullanmaktadır. 21-30 ya� grubunda bu oran %7,6’dır. 41 ve üzeri ya� grubunda 

interneti bilgi tarama ve elektronik posta amacı dı�ında herhangi bir amaçla kullanan 

bulunmamaktadır. �nternet kullanıcılarının internet kullanım amaçlarına bakıldı�ında 

ya� grupları arasındaki bu fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmu�tur (P�0,05). 
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Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet kullanım amaçlarının 

cinsiyete göre da�ılımı Tablo 5’te gösterilmektedir. 

 

Tablo 5: �nternet Kullanıcılarının �nternet Kullanım Amaçlarının Cinsiyete Göre 
Da�ılımı 

 

                                   Cinsiyet 

 

Erkek 

 

 

Kadın 

 

 

Toplam 

 

 

�nternet Kullanım 

Amacı 

S % S % S % 

  

   

   P 

Elektronik Posta 

Bilgi Tarama 

Haber Almak 

21 

51 
 

16 

23,9 

58,0 
 

18,1 

37 

44 
 

11 

40,2 

47,8 
 

12,0 

58 

95 
 

27 

32,2 

52,8 
 

15,0 

 

0,079 

Toplam 88 100,0 92 100,0 180 100,0  

Sd=1     X2=3,086     P�0,05 

 

Tablo 5’de görüldü�ü gibi bilgi tarama amacıyla interneti erkekler daha çok 

(%58,0) kullanırken, interneti elektronik posta amacıyla kullanmada kadınlar (%40,2) 

erkeklerden öndedir. Cinsiyetler arasında olu�an bu fark istatistiksel olarak anlamsız 

bulunmu�tur (P�0,05).  

 

 Baki’nin (2002) yılında yaptı�ı çalı�mada elde edilen verilere göre internet 

kullanıcılarının internet kullanım amaçlarının ba�ında %17,0’lık oranla e-mail, 

%16,1’lik oranla ICQ (chat ) gelmektedir.  

 

  Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet kullanım amaçlarına 

bakıldı�ında bilgi tarama ilk sıradayken, konuyla ilgili Baki’ nin (2002) yaptı�ı 

ara�tırmada ilk sırayı e-mail almaktadır. Bunun nedeni yapılan bu ara�tırmada internet 

kullanıcılarının e�itim seviyelerinin yüksek olması bu nedenle de daha fazla ara�tırmacı 

olmaları olabilir. Baki’nin (2005) yaptı�ı ara�tırmada ikinci sırada chat yer alırken, 

yapılan bu ara�tırmada bu amaçla interneti kullanan bulunmamaktadır. Bunun nedeni 
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ise bu ara�tırmaya katılanların i� ortamlarının büro tipi  olmasından dolayı rahat 

alamamalarından kaynaklanıyor olabilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarının ya� gruplarına göre da�ılımı Tablo 6’da gösterilmektedir. 

  

Tablo 6: �nternet Kullanıcılarının �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapma 
Durumlarının Ya� Gruplarına Göre Da�ılımı 

 
�nternet Kul. Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 
Alı�veri� Yapma Durumu 
 

S % S % S % S % 

 

 
  P 

 

Alı�veri� Yapmı� 

Alı�veri� Yapmamı� 

                            

 

60 

32 

 

65,2 

34,8 

 

39 

34 

 

53,4 

46,6 

 

2 

13 

 

13,3 

86,7 

 

101 

79 

 

56,1 

43,9 

 

 

0,001 

Toplam 92 100,0 73 100,0 15 100,0 180 100,0  
Sd=2        X2=14,458      P�0,001 

 

Tablo 6’da görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %56,1’ i  

internet üzerinden alı�veri� yapmı�, internet kullanıcılarının %43,9’ u ise internet 

üzerinden alı�veri� yapmamı�tır.  

 

AC Nielsen isimli ara�tırma �irketinin (2005) yaptı�ı çalı�mada internet 

üzerinden alı�veri� yapanların oranı %54,0 (n=95) iken, yapmayanların oranı %46,0 

(n=82) dir.  

 

 Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada tüketicilerin büyük ço�unlu�u 

(%83,6) daha önce internette alı�veri� yapmamı�tır. 

 

Bu ara�tırmada internet kullanıcılarının alı�veri� yapma durumlarıyla ilgili 

olarak elde edilen bulguları, AC Nielsen isimli ara�tırma �irketinin (2005) yaptı�ı 



 
 

 56 

çalı�mada elde etti�i bulgularında destekledi�i görülmektedir. Ancak Arlı ve 

arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada elde etti�i bulgular ara�tırma bulgularını 

destekler nitelikte de�ildir. Bunun nedeni internet üzerinden alı�veri�in çok eski bir 

olgu olmadı�ı ve son yıllarda artı� gösterdi�i olabilir, dolayısıyla Arlı ve arkada�larının 

yaptı�ı çalı�manın bu iki ara�tırmaya göre eski bir ara�tırma oldu�u için sonuçların 

farklı oldu�u dü�ünülebilir. Ara�tırmaların bulgularına bakıldı�ında internet üzerinden 

alı�veri�in oldukça yeni fakat hızla yaygınla�an bir olgu oldu�u ve gün geçtikçe 

artaca�ı vurgulanabilir. 

 

�nternet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� yapma durumlarının ya� 

gruplarına göre da�ılımlarına baktı�ımızda 21-30 arası ya� grubuna dahil internet 

kullanıcılarının %65,2’sinin, 41 ve üzeri ya� grubuna dahil internet kullanıcılarının ise 

sadece %13,3’ünün internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı belirlenmi�tir. Ya� grupları 

arasındaki bu fark istatistiksel olarak p�0,001 düzeyinde önemli bulunmu�tur.  

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada internette alı�veri� yapanların 

oranı 26-30 ya� grubunda %31,8 ile di�er gruplardan daha yüksektir ve yapılan bu 

çalı�madaki bulguları destekler niteliktedir. 

 

Ara�tırma sonuçlarına göre 21-30 ve 31-40 ya� grubunda internet üzerinden 

alı�veri� yapma oranı yapmayanlardan fazlayken, 41 ve üzeri ya� grubunda bu oran 

oldukça dü�üktür. Bunun nedeni 41 ve üzeri ya� grubunun geleneksel alı�veri�i daha 

çok benimsedi�i ve internetten alı�veri�ten tatmin olmadı�ı olabilir. 

 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarının cinsiyete göre da�ılımı Tablo 7’de gösterilmektedir. 
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Tablo 7: �nternet Kullanıcılarının �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapma 
Durumlarının Cinsiyete Göre Da�ılımı   

 

                                   Cinsiyet 

 

Erkek 

 

 

Kadın 

 

 

Toplam 

 

 

Alı�veri� Yapma 

Durumu 

  S   %   S  %   S   % 

  

    

   P 

Alı�veri� Yapmı� 

 

Alı�veri� Yapmamı� 

 

57 
 
 

31 

64,8 
 
 

35,2 

44 
 
 

48 

47,8 
 
 

52,2 

101 
 
 

79 

56,1 
 
 

43,9 

 

 
0,022 

Toplam 88 100,0 92 100,0 180 100,0  

Sd=1       X2=5,245      P�0,05 
 

 

Tablo 7’de görüldü�ü gibi erkeklerin %64,8’i internet üzerinden alı�veri� 

yaparken kadınlarda bu oran %47,8’dir. Kadın kullanıcıların internet kullanıcıları 

içerisinde oranları erkeklerden yüksek olmasına ra�men, internet üzerinden alı�veri� 

yapma oranları erkeklerden daha dü�üktür. Cinsiyetler arasında olu�an bu fark 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmu�tur (P�0,05).  

 

 Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internetten alı�veri� yapıp yapmama 

durumu cinsiyete göre de�erlendirildi�inde, cinsiyetler arasında önemli bir fark 

olmaksızın (p>0,05), her iki cinsiyette de internette alı�veri� yapmayanların oranı daha 

fazladır (kadınlarda %55,9, erkeklerde %51,5) ve yapılan bu ara�tırmayı destekler 

niteliktedir. 

 

Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında internet üzerinden yapılan alı�veri�lerde 

kadın kullanıcıların sayısının erkeklerden daha az olmasının sebebi, kadınların erkeklere 

oranla alı�veri�e daha dü�kün olmalarına ra�men alı�veri�in bir zevk oldu�unu 

dü�ündükleri için sanal ortamdaki alı�veri�ten fazla haz almadıkları ve bu nedenden 
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dolayı daha çok gezerek görerek yapılan geleneksel alı�veri�i tercih ettikleri 

dü�ünülebilir.  

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� yapma 

durumlarının Tüketici E�itimi alma durumlarına göre da�ılımı Tablo 8’de 

gösterilmektedir. 

 

 
Tablo 8: �nternet Kullanıcılarının �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapma 

Durumlarının Tüketici E�itimi Alma Durumlarına Göre Da�ılımı 
 

Tüketici E�itimi 

 

Almı� 

 

 

Almamı� 

 

 

Toplam 

 

 

Alı�veri� Yapma 

Durumu 

S % S % S % 

Alı�veri� Yapmı� 

 

Alı�veri� Yapmamı� 

 

11 
 
 

3 

78,6 
 
 

21,4 

90 
 
 

76 

54,2 
 
 

45,8 

101 
 
 

79 

56,1 
 
 

43,9 

Toplam 14 100,0 166 100,0 180 100,0 

 

Tablo 8’de görüldü�ü gibi tüketici e�itimi alan internet kullanıcılarının %78,6’sı 

internet üzerinden alı�veri� yaparken, tüketici e�itimi almayanların internet üzerinden 

alı�veri� yapma oranı %54,2’dir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden alı�veri�i kaz kez yaptıklarına ait bilgilerin 

da�ılımı Tablo 9’da gösterilmektedir. 
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Tablo 9: �nternet Kullanıcılarının �nternet   Üzerinden  Alı�veri�i Kaç Kez 
Yaptıklarına Ait Bilgilerin Da�ılımı 

 
�nt. Kullanan Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 

Alı�veri�i Kaç Kez 
 

Yaptı�ı 
S % S % S % S % 

 

P 

Birkaç Kez Yapmı� 

Düzenli Olarak Yapıyor  

 

31 

29 

 

51,7 

48,3 

 

29 

10 

 

74,4 

25,6 

 

2 

- 

 

100,0 

- 

 

62 

39 

 

61,4 

38,6 

 

 

 

 0,04 

Toplam 60 100,0 39 100,0 2 100,0 101 100,0  

Sd=2       X2=6,418      P�0,05 
 
 Tablo 9’da görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından %61,4’ ünün internet üzerinden alı�veri�i 

birkaç kez, %38,6’ sının düzenli olarak yaptı�ı saptanmı�tır. 

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada internette alı�veri� yapan 

tüketicilerin yarıdan fazlası (%55,5) 5 kez veya daha fazla internet üzerinden alı�veri� 

yapmı�lardır. Elde edilen bu bulgular bu ara�tırma bulgularını destekler niteliktedir. 

 

 �nternet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri�i kaç kez yaptıklarının ya� 

gruplarına göre da�ılımlarını inceledi�imizde 21-30 ya� grubunun internet üzerinden 

alı�veri�i %48,3 oranında düzenli olarak yaptı�ı saptanırken, 41 ve üzeri ya� grubunda 

ise internet üzerinden alı�veri�i düzenli olarak yapan internet kullanıcısının 

bulunmadı�ı belirlenmi�tir. Ya� grupları arasında olu�an bu fark istatistiksel olarak 

p�0,05 düzeyinde anlamlı bulunmu�tur. Olu�an bu farkın sebebi 41 ve üzeri ya� 

grubunun internet üzerinden alı�veri� konusunda daha az bilgiye sahip olması veya 

internet üzerinden alı�veri�ten tatmin olmadıkları olabilir. 21-30 ya� grubunun internet 

üzerinden alı�veri�i düzenli olarak yapmalarının nedeni ise daha çok bilgi sahibi 

olmaları ve zamanlarının daha kısıtlı olması olabilir. 

 



 
 

 60 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden alı�veri�i hangi sıklıkla yaptıklarına ait bilgilerin 

da�ılımı Tablo 10’da gösterilmektedir. 

 

Tablo 10: �nternet Kullanıcılarının �nternet   Üzerinden Alı�veri�i Yapma    
Sıklıklarına Ait Bilgilerin Da�ılımı 

 
 

�nt. Kullanan Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 
Alı�veri� Yapma Sıklı�ı 

S % S % S % S % 

                      

Haftada Bir Yapıyor  

  

Ayda Bir Yapıyor 

   

Yılda Bir Yapıyor 

   

Bir Yıldan Fazla Sürede Bir 

Yapıyor  

 

 
 

2 
 
 

16 
 
 

24 
 
 

18 

 
 

3,3 
 
 

26,7 
 
 

40,0 
 
 

30,0 

 
 

2 
 
 

16 
 
 

18 
 
 

3 

 
 

5,1 
 
 

41,0 
 
 

46,2 
 
 

7,7 

 
 

- 
 
 

1 
 
 

1 
 
 

- 

 
 

- 
 
 

50,0 
 
 

50,0 
 
 

- 

 
 

4 
 
 

33 
 
 

43 
 
 

21 

 
 

4,0 
 
 

32,7 
 
 

42,6 
 
 

20,8 

Toplam 60 100,0 39 100,0 2 100,0 101 100,0 

 
 

Tablo 10’da görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından %42,6’ sı internet üzerinden alı�veri�i 

yılda bir yapmaktadır. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarından 

%32,7’ sının ayda bir, %20,8’ inin bir yıldan fazla sürede bir, %4,0’ ünün  haftada bir, 

internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı saptanmı�tır. Bütün ya� gruplarının büyük bir 

ço�unlu�unun ayda bir ve daha uzun sürede bir internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı 

belirlenmi�tir. Bunun nedeni tüketicilerin henüz internet üzerinden alı�veri�e tam olarak 

güvenmemesi olabilir.  
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Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden alı�veri�i hangi nedenden dolayı tercih 

ettiklerine ait bilgilerin da�ılımı Tablo 11’de gösterilmektedir. 

 

Tablo 11: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcılarının �nternet   
Üzerinden Alı�veri�i Tercih Nedenlerinin Da�ılımı  

 
Tüketici E�itimi 

Almı� Almamı� Toplam 

 
 
 

S % S % S % 

 

Bol seçenek  

                  

Rahatlık ve kolaylık 

           

Zaman kazandırması  

         

Fiyat avantajı     

     

Kolay ula�ılabilir olması  

    

        

 
 

- 
 
 

1 
 
 

- 
 

7 
 
 
 

3 
 
 
 

 
 

- 
 
 

9,1 
 
 

- 
 
 

63,6 
 
 

27,3 
 
 
 

 
 

4 
 
 

33 
 
 

18 
 
 

15 
 
 

20 
 
 
 

 
 

4,4 
 
 

36,7 
 
 

20,0 
 
 

16,7 
 
 

22,2 
 
 
 

 
 

4 
 
 

34 
 
 

18 
 
 

22 
 
 

23 
 
 
 

 
 

4,0 
 
 

33,7 
 
 

17,8 
 
 

21,8 
 
 

22,8 
 
 
 

Toplam 11 100,0 90 100,0 101 100,0 

 
 
 Tablo 11’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından %33,7’ sinin internet üzerinden alı�veri�i 

rahat ve kolay oldu�u için tercih ettikleri belirlenmi�tir. Kolay ula�ılabilir olması 

nedeniyle internet üzerinden alı�veri�i tercih edenlerin oranı %22,8, fiyat avantajı 

olması nedeniyle tercih edenlerin oranı %21,8, internet üzerinden alı�veri�i zaman 

kazandırması nedeniyle tercih edenlerin oranı %17,8, kendilerine bol seçenek sunması 

nedeniyle internet üzerinden alı�veri�i tercih edenlerin oranı ise %4 olarak 

belirlenmi�tir. 

 



 
 

 62 

  

�nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının internetten alı�veri�i 

tercih nedenlerinin tüketici e�itimi alma durumlarına göre da�ılımları incelendi�inde 

tüketici e�itimi almı� olanlardan %63,6’sı fiyat avantajından dolayı internetten 

alı�veri�i tercih ederken, %27,3’ü kolay ula�ılabilir olmasından dolayı, sadece %9,1’i 

rahatlık ve kolaylıktan dolayı tercih etmektedir. Tüketici e�itimi almamı� olanların 

internet üzerinden alı�veri�i tercih nedenlerine baktı�ımızda ise %36,7’si rahatlık ve 

kolaylıktan dolayı, %22,2’si kolay ula�ılabilir olması, %16,7’si fiyat avantajından 

dolayı internet üzerinden alı�veri�i tercih etmektedir.  

 

 

 Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında tüketici e�itimi almayanlar rahatlık, kolaylık 

ve kolay ula�ılabilir olmasından dolayı internetten alı�veri�i tercih ederken, tüketici 

e�itimi alan internet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri�i daha çok fiyat 

avantajından dolayı tercih ettikleri görülmektedir. Bunun nedeninin tüketici e�itimi 

almı� internet kullanıcılarının piyasa ara�tırması yaptı�ı ve ihtiyacı olan ürünlerin 

internet üzerinden daha ucuza sahip olaca�ı için internetten alı�veri�i tercih etti�inden 

bahsedilebilir. Bu davranı�larının da almı� oldukları tüketici e�itiminin sonucunda 

olu�tu�unun önemi vurgulanabilir. 

 

  

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı sitelerin isimlerini nereden 

ö�rendiklerine ait bilgilerin da�ılımı a�a�ıda Tablo 12’de gösterilmektedir. 
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Tablo 12: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcılarının �nternet                                                                                      
Üzerinden Alı�veri� Yaptı�ı Sitelerin �simlerini Nereden Ö�rendiklerine 
Ait Bilgilerin Da�ılımı  

 
 Sitenin �smini Nereden Ö�rendi�i Sayı Yüzde (%) 

 
Arama Motorlarından  

  

�nternet içi reklamlardan 

  

�nternet dı�ı reklamlardan   

 

Yakın çevremden 

 
37 

 
 

24 
 
 

11 
 
 

29 
 
 
 

 
36,6 

 
 

23,8 
 
 

10,9 
 
 

28,7 
 
 
 

Toplam 101 100,0 
 

 

Tablo 12’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından %36,6’ sı internet üzerinden alı�veri� 

yaptı�ı sitelerin isimlerini internette bulunan arama motorlarından, %28,7’si yakın 

çevresinden, %23,8’i internet içi reklamlardan, %10,9’u internet dı�ı reklamlardan 

ö�renmektedir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı sitelerde aradı�ı özelliklerin 

önem sırasına göre da�ılımı a�a�ıda Tablo 13’de gösterilmektedir. 
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Tablo 13: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların �nternet                                                                                      

Üzerinden Alı�veri� Yaptı�ı Sitelerde Aradıkları Özelliklerin Önem 
Sırasına Göre Da�ılımı (N=101) 

 

 

Tablo 13’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından büyük bir bölümü (%86,1) alı�veri� 

yaptı�ı sitelerde güvenlik ve gizlili�e birinci derecede önem vermektedir. Ara�tırma 

Önem Sırası 

  

 
 
Aranan Özellikler 

 1  

% 

2  

% 

3  

% 

4  

% 

5  

% 

6  

% 

 

Güvenlik, Gizlilik 

 

 

87 

 

86,1 

 

6 

 

5,9 

 

1 

 

1,0 

 

5 

 

5,0 

 

2 

 

2,0 

 

- 

 

- 

 

Güvenilirlik 

 

 

7 

 

6,9 

 

54 

 

53,5 

 

17 

 

16,8 

 

10 

 

9,9 

 

11 

 

10,9 

 

2 

 

2,0 

 

Sürat 

 

 

6 

 

5,9 

 

16 

 

15,8 

 

56 

 

55,4 

 

13 

 

12,9 

 

7 

 

6,9 

 

3 

 

3,0 

 

Kullanı�lılık 

 

 

1 

 

1,0 

 

23 

 

22,8 

 

11 

 

10,9 

 

63 

 

62,4 

 

2 

 

2,0 

 

1 

 

1,0 

 

Özel Olma 

 

 

- 

 

- 

 

3 

 

3,0 

 

11 

 

10,9 

 

6 

 

5,9 

 

72 

 

71,3 

 

9 

 

8,9 

 

Tek Olma 

 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

5 

 

5,0 

 

6 

 

5,9 

 

6 

 

5,9 

 

84 

 

83,2 
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sonuçlarına bakıldı�ında internet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcıları için 

güvenilirli�in ikinci derecede, sürat’ ın üçüncü ve kullanı�lılı�ın dördüncü derecede 

önemli oldu�u belirlenmi�tir. 

 

Ara�tırma sonuçlarına göre internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcıları, alı�veri� yaptı�ı sitelerde güvenlik ve gizlili�e birinci derecede önem 

vermektedir. Bunun nedeni internet üzerinden alı�veri�in yeni yeni hayatımıza girmi� 

olması ve internet üzerinden alı�veri� hakkında internet kullanıcılarının yeterli bilgiye 

ve donanıma sahip olmamaları ve de internet üzerinden alı�veri� hakkında güven 

duygusunun daha tam olarak oturmamı� olması olabilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerinde kullanmı� oldukları 

ödeme �ekillerinin da�ılımı Tablo 14’de gösterilmektedir. 

 

Tablo 14: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların �nternet                                                                                      
Üzerinden Yaptıkları Alı�veri�lerinde Kullandıkları Ödeme �ekillerinin 
Da�ılımı  

 
Ödeme �ekli Sayı Yüzde (%) 

 

Kredi Kartı  

  

Hesaba Havale 

   

  

 
93 

 
 

8 
 
 
 

 
92,1 

 
 

7,9 
 
 
 

Toplam 101 100,0 
 

 

Tablo 14’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarının %92,1’ i internet üzerinden alı�veri�lerinde 

kredi kartı ile ödeme yapmaktadırlar. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının %7,9’ u  ise hesaba havale ile ödeme yolunu tercih etmektedir.  
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Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internette alı�veri� yapan toplam 47 

tüketicinin %76,6’sı kredi kartı ile ödeme yapmı�tır ve yapılan bu ara�tırma bulgularını 

destekler niteliktedir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yapılan alı�veri�lerde en güvenli buldukları 

ödeme �ekillerinin da�ılımı Tablo 15’de gösterilmektedir. 

 
Tablo 15: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların �nternet                                                                                      

Üzerinden Yapılan Alı�veri�lerde En Güvenli Buldukları Ödeme 
�ekillerinin Da�ılımı  

 
Ödeme �ekli Sayı Yüzde (%) 

 
Kredi Kartı  

 

Hesaba Havale 

  

Ödemeli Gönderi 

  

   

 
55 

 
 

34 
 
 

12 
 
 
 

 
54,4 

 
 

33,7 
 
 

11,9 
 
 
 

Toplam 101 100,0 
 

 

Tablo 15’de görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarının %54,4’ü kredi kartı ile ödeme yöntemini 

en güvenilir bulmaktadır. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının 

dan  %33,7’sinin hesaba havale yöntemi ile ödeme �eklini, %11,97’ unun ise ödemeli 

gönderi yolu ile yapılan ödeme �eklini daha güvenli buldu�u saptanmı�tır. 

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada tüketicilerden %60,9’ u kredi 

kartı ile ödeme yapmanın riskli oldu�unu dü�ünmektedir. 
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Ara�tırma sonuçlarına göre internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının büyük bir bölümü alı�veri�lerinde kredi kartı ile ödeme yolunu 

seçtikleri halde, güvenilirlik konusunda kredi kartı ile ödeme �eklini aynı oranda 

güvenilir bulmamaktadır.  Tüketicilerin kredi kartı ile ödeme �eklini daha kolay olması 

nedeni ile tercih ettikleri ancak kredi kartı bilgilerini vermeye çekindikleri için aynı 

oranda kredi kartı ile ödeme �ekline güvenmedikleri vurgulanabilir.  

 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde satın aldıkları ürünlerin 

da�ılımı  Tablo 16’da gösterilmektedir. 
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Tablo 16: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların �nternet                                                                           
Üzerinden Yaptıkları Alı�veri�lerde Satın Aldıkları Ürünlerin 
Da�ılımı (N=101) 

 
 

Cinsiyet 

Erkek Kadın Toplam 

 
 
Satın Alınan Ürünler 

S % S % S % 

Gıda Ürünleri   
                                                                                
Temizlik Ürünleri 
  
Kozmetik Ürünleri     
                                                                                                  
Tekstil ve Hazır Giyim    
                                                            
Elektronik Ürünler ( 
Televizyon, Bilgisayar, VCD, 
DVD, Cep telefonu v.b. )  
         
Dayanıklı Tüketim Malları ( 
Buzdolabı, Çama�ır Mak. v.b. )   
                                 
Bankacılık hizmetlere (havale, 
kredi kartı ödeme v.b.) 
                                              
Yatırım araçları ( hisse senedi 
alımı v.b.)   
                                                                
Mobilya         
                                                                        
Çe�itli etkinlikler için bilet 
(tiyatro, sinema, konser v.b.)    
                                     
CD / Kaset    
                                                                                                     
Seyahat ( Uçak bileti v.b )     
                                                                           
 
Tatil   
 
Dergi, Kitap v.b. yayınlar                                                                                       
 
 

11 
 

7 
 

14 
 

9 
 
 

41 
 
 
 

- 
 
 

48 
 

38 
 
 

5 
 

35 
 
 

22 
 

24 
 
 

4 
 

44 

3,6 
 

2,3 
 

4,6 
 

3,0 
 
 

13,6 
 
 
 

- 
 
 

15,9 
 

12,6 
 
 

1,7 
 

11,6 
 
 

7,3 
 

8,0 
 
 

1,3 
 

14,6 

9 
 

8 
 

17 
 

7 
 
 

12 
 
 
 

1 
 
 

24 
 

12 
 
 

- 
 

20 
 
 

16 
 

17 
 
 

2 
 

36 

5,0 
 

4,4 
 

9,4 
 

3,9 
 
 

6,6 
 
 
 

0,6 
 
 

13,3 
 

6,6 
 
 

- 
 

11,1 
 
 

8,8 
 

9,4 
 
 

1,1 
 

19,9 

20 
 

15 
 

31 
 

16 
 
 

53 
 
 
 

1 
 
 

72 
 

50 
 
 

5 
 

55 
 
 

38 
 

41 
 
 

6 
 

     80 

4,1 
 

3,1 
 

6,4 
 

3,3 
 
 

11,0 
 
 
 

0,2 
 
 

14,9 
 

10,4 
 
 

1,0 
 

11,4 
 
 

7,9 
 

8,5 
 
 

1,2 
 

   16,6 

Toplam Cevap 302 100,0 181 100,00 483 100,0 
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Tablo 16’da görüldü�ü gibi ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� 

yaptıklarını belirten internet kullanıcılarının internet üzerinden satın aldıkları mal ve 

hizmetlerin ba�ında %16,6’lık oranla dergi, kitap vb. yayınlar gelmektedir. Dergi, kitap 

vb. yayınları %14,9’luk oranla bankacılık hizmetleri izlemektedir. �nternet üzerinden en 

az satın alınan mal veya hizmet ise %0,2’lik oranla dayanıklı tüketim mallarıdır.  

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada internet üzerinden alı�veri� 

yapan 18 tüketiciden 12’si kaset, CD, vb. ürünler ve 11’i ise kitap satın almı�tır. 

 

 Gölge’ nin (2005) yaptı�ı çalı�mada ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden 

alı�veri� yaptı�ını bildiren tüketicilerin en çok satın aldı�ı ürün kitap, dergi, sözlük vb. 

dir(%46,8 oranında1. sırada). 2. sırada her türlü CD, VCD (%32,4), 3. sırada da 

kırtasiye malzemeleri gelmektedir(%26,1). 

 

 AC Nielsen isimli ara�tırma �irketinin (2005) yaptı�ı çalı�mada internet 

üzerinden en fazla satın alınan ürün kitap (%50,1) olarak belirlenmi�tir. 2. sırada ise 

%32,0’lık oranla elektronik e�ya yer almaktadır. 

 

Uluslararası ara�tırma �irketi Taylor Nilsen Sofles’in (2002) yaptı�ı çalı�mada, 

ara�tırmanın gerçekle�tirildi�i ülkelerde internet üzerinden satın alınan en popüler 

ürünler kitap (%23), CD ve di�er müzikle ilgili ürünlerdir (%15). 

 

Konuyla ilgili yapılan di�er ara�tırmalardan elde edilen bulgulara bakıldı�ında 

yapılan ara�tırma bulgularını destekler niteliktedir. 

 

Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında internet kullanıcıları internet üzerinden 

yaptı�ı alı�veri�lerde kitap, bankacılık hizmetleri gibi mal ve hizmetleri tercih ederken, 

tekstil ve hazır giyim gibi yılda birkaç defa ve deneyerek satın alabilecekleri ürünlerde 

ise geleneksel alı�veri� yöntemini tercih ettikleri dü�ünülebilir. 

 

Ara�tırma sonuçları incelendi�inde internet üzerinden yapılan alı�veri�lerde 

kitap, kaset, CD gibi ürünlerin tercin edilmesinin ba�ka bir nedeni de piyasada zor 
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bulundu�u ve internet üzerinden daha kolay ula�ılabildi�i olabilir. Bankacılık 

hizmetlerinin tercih edilmesinin sebebi de bankalarda uzun kuyruklarda beklemek 

yerine, zamandan tasarruf sa�lamak amacıyla bu hizmetlerin internet üzerinden satın 

alınması oldu�u dü�ünülebilir. Ayrıca son yıllarda internet bankacılı�ın kat etti�i yol ve 

gösterdi�i geli�melerinde bunda etkili oldu�u söylenebilir. Ayrıca internet üzerinden 

alı�veri�e olan güven duygusunun tam olu�maması nedeniyle internet üzerinden daha 

çok satı� fiyatı dü�ük ürünlerin tercih edildi�i, dayanıklı tüketim malları, mobilya gibi 

ürünlerin satın alınmasında ise maliyetinin yüksek olmasından dolayı ayıplı çıkma 

ihtimaline kar�ılık geleneksel alı�veri� yönteminin tercih edildi�i vurgulanabilir.  

 

�nternet üzerinden satın alınan mal veya hizmetlerin cinsiyete göre da�ılımlarına 

baktı�ımızda kadınlarda %19,9’luk oranlarla birinci sırayı dergi, kitap vb. yayınlar 

almaktadır. Dergi, kitap vb. yayından sonra kadınların internet üzerinden en fazla satın 

aldıkları mal ve hizmetler bankacılık hizmetleri (%13,3), çe�itli etkinlikler için bilet 

(%11,1), kozmetik ürünleri (%9,4) dir. Erkeklerin internet üzerinden en fazla satın 

aldıkları mal ve hizmetlerin ba�ında ise bankacılık ürünleri (%15,9) gelmektedir. 

Bankacılık ürünlerinden sonra erkeklerin internet üzerinden en fazla satın aldıkları mal 

ve hizmetlerin dergi, kitap vb. yayınlar (%14,6), elektronik ürünler (%13,6), yatırım 

araçları (%12,6) oldu�u belirlenmi�tir.  Kadınların erkeklerden farklı olarak internet 

üzerinden kozmetik ürünlerini çok daha fazla satın aldıkları görülmektedir. Bunun 

nedeni kadınların ki�isel bakımlarına erkeklerden daha fazla önem vermesi olabilir. 

Erkeklerin internet üzerinden en fazla bankacılık hizmetlerini satın almalarının nedeni 

ise ekonomi ve borsayla kadınlara oranla daha çok ilgili olmaları gösterilebilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�ıp 

kar�ıla�madıklarının tüketici e�itimi alma durumlarına göre da�ılımı Tablo 17’de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 17: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcılarının Yaptıkları 
Alı�veri�lerde Sorunlarla Kar�ıla�ıp Kar�ıla�madıklarının Tüketici 
E�itimi Alma Durumlarına Göre Da�ılımı 

 
Tüketici E�itimi 

 

Almı� 

 

 

Almamı� 

 

 

Toplam 

 

 

 

Sorunla Kar�ıla�ma 

Durumu 

S % S % S % 

Sorunla Kar�ıla�mı� 

 

Sorunla Kar�ıla�mamı� 

 

5 
 
 

6 

45,5 
 
 

54,5 

63 
 
 

27 

70,0 
 
 

30,0 

68 
 
 

33 

67,3 
 
 

32,7 

Toplam 11 100,0 90 100,0 101 100,0 

 

 

Tablo 17’de görüldü�ü gibi internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının %67,3’ü  internet üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerinde sorunla 

kar�ıla�mı�tır. �nternet üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerinde herhangi bir sorunla 

kar�ıla�mayan internet kullanıcısı sayısı kar�ıla�anların yarısı kadardır(%32,7). 

 

Gölge’nin (2005) yaptı�ı çalı�mada internette alı�veri� yapan örneklem 

grubunun %85,1’i yaptıkları alı�veri�lerde ayıplı herhangi bir ürünle kar�ıla�mamı�tır. 

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada internet üzerinden alı�veri� 

yapan 18 tüketiciden %77,8’ i herhangi bir problemle kar�ıla�mazken, %22,2’ si ise 

bazı problemlerle kar�ıla�mı�tır. 

 

Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında di�er ara�tırmaların aksine internet 

kullanıcılarının büyük bir kısmının internet üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerde 

sorunlarla kar�ıla�tıkları ortaya çıkmaktadır. Bunun nedeni ara�tırma kapsamındaki 

internet kullanıcılarının büyük bir kısmının tüketici e�itimi almaması olabilir. Ayrıca 

bu ara�tırmanın daha yeni bir ara�tırma oldu�u dü�ünülürse internet üzerinden 
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alı�veri�in geçmi� yıllara oranla daha da yaygınla�tı�ından, buna kar�ılık aynı oranda 

gereken önlemlerin alınmadı�ından bahsedilebilir. Aynı zamanda gerekli hukuki 

düzenlemelerin yapılmadı�ı yada internet üzerinden alı�veri� hakkında yeterince 

tüketicilerin bilgilendirilmedi�i dü�ünülebilir. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapan ve tüketici e�itimi almı� internet 

kullanıcılarının %45,5’i  internet üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerde sorunla 

kar�ıla�ırken, bu oran tüketici e�itimi almamı� internet kullanıcılarında %70,0’ dir.  

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde kar�ıla�tıkları sorunların 

da�ılımı Tablo 18’de gösterilmektedir. 

 

Tablo 18: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların �nternet                                                                                      
Üzerinden Yaptıkları Alı�veri�lerde Kar�ıla�tıkları Sorunların 
Da�ılımı 

       

1 
Sıklıkla 

Kar�ıla�tım 

2 
Nadiren 

Kar�ıla�tım 

3 
Hiç 

Kar�ıla�madım 

 
 

TOPLAM 

 

Kar�ıla�ılan Sorunlar 
f % f % f % f  % 

 
Güvenlik Sorunu 
 

1 1,5 5 7,3 62 91,2 68 100,0 

 
Ki�isel Verilerin Gizlili�i 3 4,4 7 10,3 58 85,3 68 100,0 

 
Ürün De�i�tirme Sorunu 
 

3 4,4 8 11,8 57 83,8 68 100,0 

 
Ürün �adesi Sorunu 
 

3 4,4 8 11,8 57 83,8    68 100,0 

 
Teslimatın Geç Olması 
 

6 8,8 50 73,5 12 17,6 68 100,0 

 
Malın Teslim Edilmemesi 1 1,5 7 10,3 60 88,2 68 100,0 

 
Satı� Sonrası Hizmetlerle �lgili Sorun 
 

3 4,4 17 25,0 48 70,6 68 100,0 

 
Ödeme �le �lgili Sorunlar 
 

1 1,5 13 19,1 54 79,4 68 100,0 

 
Aldatıcı Ve Yanıltıcı Reklamlar 
 

7 10,3 25 36,8 36 52,9 68 100,0 
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 Tablo 18’de görüldü�ü gibi internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının internet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde sıklıkla kar�ıla�tı�ı sorunların 

ba�ında %10,3’lük oranla aldatıcı ve yanıltıcı reklamlar ve %8,8’lik oranla teslimatın 

geç olması gelmektedir. �nternet kullanıcılarının internet üzerinden yapmı� oldukları 

alı�veri�lerde nadiren kar�ıla�tıkları sorunların ba�ında ise %73,5’lik oranla teslimatın 

geç olması gelmektedir. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarından 

%91,2’sinin ise yaptı�ı alı�veri�lerde güvenlik sorunuyla hiç kar�ıla�madı�ı 

belirlenmi�tir. 

 

  

Akan’ın (2003) yaptı�ı bir çalı�mada, tüketicilerin elektronik ticarette sık 

kar�ıla�tıkları sorunlar; ürün iadesi sorunu (%66,6) ve teslim edilen mal ve hizmet ile 

sipari� edilen mal ve hizmetin farklı olmasıdır (%50). Sipari�ten vazgeçme halinde 

tüketici ile firma arasında yapılan i�lemlerin durumu, güvenlik, ürün de�i�tirme sorunu, 

malın tüketiciye maliyeti ile ilgili yeterli bilgi verilmemesi ve aldatıcı ve yanıltıcı 

reklamlar sıklıkla kar�ıla�ılan sorun olarak %33,3 oranında tespit edilmi�tir.  

 

  

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada, tüketicilerin yarıdan fazlası 

internet üzerinden alı�veri�te malın nasıl teslim edilece�ini bilmemektedir. �nternet 

üzerinden alı�veri� yapan tüketicilerden sorunla kar�ıla�anlar genellikle ürünlerin geç 

teslim edildi�ini belirtmi�lerdir.  

 

Bu ara�tırmanın bulgularıyla yapılan di�er ara�tırma bulguları benzerlik 

göstermesine ra�men bu ara�tırmada aldatıcı ve yanıltıcı reklamlar internet 

kullanıcıların sıklıkla kar�ıla�tıkları sorunların ba�ında gelmektedir. Bunun nedeni son 

yıllarda alı�veri� sitelerinin reklamlarını arttırmaları ve bununla birlikle bu reklamları 

denetleyici bir kurumun bulunmaması olabilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde kar�ıla�tıkları sorunların 
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çözümü için giri�imde bulunup bulunmadıkları, giri�imde bulunanların giri�imlerini 

nereye yaptıkları ve giri�imleri sonucunda sorunlarının çözüme kavu�turulmasına ait 

bilgilerin da�ılımı Tablo 19’da gösterilmektedir. 

 
 
Tablo 19: �nternet Kullanıcıların �nternet Üzerinden Yaptıkları Alı�veri�lerde 

Kar�ıla�tıkları Sorunların Çözümü �çin Giri�imlerinin ve 
Sorunlarının Giderilmesinin Tüketici E�itimi Alma Durumlarına 
Göre  Da�ılımı 

 

Tüketici E�itimi 

Almı� Almamı� Toplam 

 
Sorunlarının Çözümü �çin 

Giri�imde Bulunup Bulunmama 
Durumu 

 
N % N % N % 

 
Giri�imde Bulunmu� 

Giri�imde Bulunmamı� 

 

 
3 

 
2 

 
60,0 

 
40,0 

 
47 

 
16 

 
74,6 

 
25,4 

 
50 

 
18 

 
73,5 

 
26,5 

Toplam 5 100,0 63 100,0 68 100,0 

Giri�imde Bulunulan Yer       

 
 
Satıcı 
 
�malatçı- Üretici 
 
 

 
 

2 
 

1 
 
 

 
 

66,7 
 

33,3 
 
 

 
 

47 
 

- 
 
 

 
 

100,0 
 

- 
 
 

 
 

49 
 

1 
 

 
 

98,0 
 

2,0 
 
 

Toplam 3 100,0 47 100,0 50 100,0 

Sorunun Çözümlenme Durumu       

 
Tamamen Çözümlenmi� 
 
Kısmen Çözümlenmi� 
 
Hiç Çözümlenmemi� 
 

 
- 
 

3 
 

- 

 
    - 

 
100,0 

 
- 

 
28 

 
16 

 
3 

 
59,6 

 
34,0 

 
6,4 

 
28 

 
19 

 
3 

 
56,0 

 
38,0 

 
6,0 

Toplam 3 100,0 47 100,0 50 100,0 

 

Tablo 19’da görüldü�ü gibi internet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde 

sorunlarla kar�ıla�an internet kullanıcılarının %73,5’i sorunlarının çözümü için 
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giri�imde bulunmu�, %26,5’inin ise herhangi bir giri�imi olmamı�tır. �nternet üzerinden 

yaptı�ı alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�an internet kullanıcıları içerisinde tüketici 

e�itimi almı� olanlardan %60’ı  sorunlarının çözümü için giri�imde bulunurken, tüketici 

e�itimi almamı� internet kullanıcılarından %74,6’sının giri�imi olmu�tur.  

Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında internet üzerinden yapmı� oldukları 

alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�an internet kullanıcılarından %98,0’inın satıcıya, 

%2,0’sinin ise imalatçı veya üreticiye ba�vurdu�u belirlenmi�tir.  

 

Ara�tırma sonuçları incelendi�inde sorunlarının çözümü için giri�imde bulunan 

internet kullanıcılarının %56,0’sının sorunlarının tamamen, %38,0’inın kısmen 

giri�imde bulundukları yer tarafından çözüme kavu�turuldu�u, %6,0’sının ise 

giri�iminin çözümsüz kaldı�ı belirlenmi�tir. �nternet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde 

sorunlarının çözümü için giri�imde bulunan internet kullanıcıları içerisinde tüketici 

e�itimi almı� olanlardan tamamının sorunu kısmen çözümlenirken, tüketici e�itimi 

almamı� olanlardan %59,6’ sının sorunu tamamen, %34,0’ ünün kısmen çözümlenirken 

%6,4’ünün giri�iminin çözümsüz kaldı�ı saptanmı�tır.  

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada, ara�tırma kapsamına alınan 

tüketicilerin hemen hemen tamamı (%99,1) internet üzerinden alı�veri� ile ilgili 

herhangi bir anla�mazlık durumunda veya problemle kar�ıla�tıklarında nereye 

ba�vuracaklarını ve internetle alı�veri�le ilgili herhangi bir kanunun varlı�ını 

bilmedi�ini belirtmektedir. 

 

Gölge’nin (2005) yaptı�ı bir çalı�mada, internette yaptıkları alı�veri�lerde 

problemle kar�ıla�tıklarını bildiren tüketicilerin %71,4’ü problemlerini, ürünü firmaya 

gönderip yerine ba�ka cins veya aynı cins bir ürün alarak veya parasını geri alarak 

çözümlemi�tir. Firmayla ileti�im kurdu�u halde ayıplı malın elinde kaldı�ını bildiren 

tüketicilerin oranı ise yine %14,3, ayıplı malla ilgili hiç bir�ey yapmayan tüketicilerin 

oranı ise yine %14,3’tür.  

 

Bu ara�tırma sonucuna göre internet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde sorunlarla 

kar�ıla�an internet kullanıcılarının bir kısmı sorunlarının çözümü için hiç giri�imde 
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bulunmamı�, giri�imde bulunanların tamamına yakını ise satıcıya ba�vurmu�tur. 

�nternet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� ile ilgili problemle 

kar�ıla�tıklarında nereye ba�vuracaklarını bilmedikleri sonucuna varılabilir. Di�er 

ara�tırma sonuçları da bu bulguları destekler niteliktedir. 

 

Ara�tırma sonuçları incelendi�inde tüketici e�itimi almı� internet 

kullanıcılarının tamamının sorunları kısmen çözüme kavu�urken hiçbirinin sorunu 

tamamen çözümlenememi� ancak tüketici e�itimi almamı� internet kullanıcılarının bir 

kısmının sorunları çözümsüz kalırken yarıdan fazlasının sorunu ise tamamen çözüme 

kavu�turulmu�tur. Bu bulgulara göre internet kullanıcıları içerisinde tüketici e�itimi 

almayanlarla birlikte bu e�itimi alanlarında tüketici hakları konusunda yeterli bilgiye 

sahip olmadıkları, haklarını yanlı� yerlerde aradıkları ve bunun sonucunda sorunlarının 

çözüme kavu�turulmadı�ından bahsedilebilir. Bunun nedeni ise tüketici e�itiminin 

içeri�inin yetersiz olmasından kaynaklanabilir. Tüketici e�itimi alan internet kullanıcısı 

sayısının çok az olması yanında bu e�itimi  alanlarında yeterli bilgi donanımına sahip 

olmadıkları görülmektedir. Bu a�amada tüketici e�itiminin içeri�inin yeniden 

düzenlenmesi, internet üzerinden alı�veri� ile ilgili konuların bu e�itimin içine 

konulması dü�ünülebilir. Bu haliyle tüketici e�itiminin internet üzerinden alı�veri� 

hakkında tüketicilere fazla bir �ey vermedi�i kanısına varılabilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapan kullanıcıların, internet üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcılarına 

elektronik alı�veri�i tavsiye edip etmemelerine ait bilgilerin da�ılımı Tablo 20’de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 20: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapan �nternet Kullanıcıların, Alı�veri� 
Yapmayanlara Elektronik Alı�veri�i Tavsiye Bilgilerin Da�ılımı 

 
Tavsiye Etme Durumu Sayı Yüzde (%) 

 
Tavsiye Ediyor 
 
Kararsız 
 

 
90 

 
11 

 
 

 
89,1 

 
10,9 

Toplam 101 100,0 
  

Tablo 20’de görüldü�ü gibi internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden 

alı�veri� yapan kullanıcıların %89,1’i, internet üzerinden alı�veri� yapmayan internet 

kullanıcılarına internet üzerinden alı�veri�i tavsiye etmekte, %10,9’u tavsiye 

etmemektedir. 

 

 

Ara�tırma sonuçları göstermektedir ki, internet üzerinden alı�veri� yapan 

tüketicilerin büyük bir ço�unlu�u çe�itli sorunlarla kar�ıla�malarına kar�ın, internet 

üzerinden alı�veri�i yapmayanlara tavsiye etmektedir. Bu sonuçlara göre yapılan 

tavsiyenin internet üzerinden alı�veri�in alı�veri� yapanlara sa�ladı�ı, kolay ula�ılabilir 

olması, rahat ve kolay olması, zamandan kazandırması ve fiyat avantajı gibi çok önemli 

nedenden kaynaklandı�ı vurgulanabilir 

 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapmayanların, internet üzerinden alı�veri� yapmama nedenlerine ait da�ılım Tablo 

21’de gösterilmektedir. 
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Tablo 21: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapmayan �nternet Kullanıcıların, 
Alı�veri� Yapmama Nedenlerinin Da�ılımı 

 

�nternet Kullanan Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 
Alı�veri� Yapmama Nedeni 

N % N % N % N % 

Güvenilir Bulmuyor 
 
 
Bilgi Sahibi De�il 
 
 
Malların Kalitesinden Emin 
De�il 
 
 
Alı�veri�in Bir Zevk Oldu�unu 
Dü�ündü�ü �çin Sanal Ortamdaki 
Alı�veri� Tatmin Etmiyor 
 

 

17 
 
 

4 
 
 

3 
 
 
 
 

8 

53,1 
 
 

12,5 
 
 

9,4 
 
 
 
 

25,0 

32 
 
 

- 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

94,1 
 
 

- 
 
 

2,9 
 
 
 
 

2,9 

2 
 
 

- 
 
 

- 
 
 
 
 

11 

15,4 
 
 

- 
 
 

- 
 
 
 
 

84,6 

51 
 
 

4 
 
 

4 
 
 
 
 

20 

64,6 
 
 

5,1 
 
 

5,1 
 
 
 
 

25,3 

Toplam 32 100,0 34 100,0 13 100,0 79 100,0 

  

 

Tablo 21’de görüldü�ü gibi �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet 

kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� yapmama nedenlerinin ba�ında %64,6’lık 

oranla  internet üzerinden alı�veri�i güvenli bulmamaları gelmektedir. �nternet 

üzerinden alı�veri� yapmayanların %25,3’ü ise alı�veri�in bir zevk oldu�unu 

dü�ündü�ü ve sanal ortamdaki alı�veri�ten tatmin olmadı�ı için internet üzerinden 

alı�veri� yapmamaktadır. Ya� gruplarına göre internet üzerinden alı�veri� yapmama 

nedenlerinin da�ılımına baktı�ımızda 31-40 ya� grubunun %94,1’inin , 21-30 ya� 

grubunun %53,1’inin  internet üzerinden alı�veri�i güvenli bulmadı�ı görülmektedir. 41 

ve üzeri ya� grubunun büyük bir ço�unlu�u (%84,6) ise alı�veri�in bir zevk oldu�unu 

dü�ündü�ü ve sanal ortamdaki alı�veri�ten tatmin olmadı�ı için internet üzerinden 

alı�veri� yapmamaktadır.  
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Uluslararası ara�tırma �irketi Taylor Nilsen Sofles’in (2002) yaptı�ı çalı�mada, 

37 ülkede 42 bin ki�i üzerinde global e-ticaret ara�tırması yapılmı�, tüketicilerin 

internet kullanım oranları, internet üzerinden satın alınan mal üzerinden tüketicilerin 

online hizmet ve mal alma ya da almama nedenleri ara�tırılmı�tır. Ara�tırmada Türk 

kullanıcılarının büyük ço�unlu�unun internet üzerinden alı�veri� yapmama nedeni 

olarak internet üzerinden alı�veri�in çok zor ve güvensiz oldu�unu dü�ünmeleri 

gelmektedir ve yapılan bu ara�tırma bulgularını destekler niteliktedir. 

 

 Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında internet üzerinden alı�veri� yapmayan 

internet kullanıcıları, internet üzerinden alı�veri�i güvensiz bulmaktadır. Oysa daha 

öncede de�indi�imiz gibi ara�tırma sonuçlarına göre internet üzerinden yapılan 

alı�veri�lerde kar�ıla�ılan sorunların içerisinde güvenlik sorunu yok denecek kadar 

azdır. �nternet üzerinden alı�veri�in sorunlarla kar�ıla�ılmasına ra�men bilinçli ve 

dikkatli bir �ekilde yapıldı�ında güvenli bir alı�veri� �ekli oldu�u vurgulanabilir.  

 

   

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapmayanların, internet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ünebilmeleri için gereken 

�artlara ait bilgilerin da�ılımı Tablo 22’de gösterilmektedir. 
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Tablo 22: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapmayan �nternet Kullanıcıların, 
Alı�veri� Yapmayı Dü�ünmeleri �çin Gereken �artların Da�ılımı 

 

�nternet Kullanan Ya� Grupları 

21-30 

Ya� 

31-40 

Ya� 

41-+ 

Ya� 

Toplam 

 

 
 
Alı�veri� Yapmayı Ne Zaman 
Dü�ünür 

N % N % N % N % 

Güvenilirli�ine �nandı�ında 
 
 
Yeterince Bilgi Sahibi 
Oldu�unda 
 
 
Malların Kalitesinden Emin 
Oldu�unda 
 
 
Hiçbir Zaman 
 

 

11 
 
 

5 
 
 
 

14 
 
 
 

2 

34,4 
 
 

15,6 
 
 
 

43,8 
 
 
 

6,3 

33 
 
 

- 
 
 
 

1 
 
 
 

- 

97,1 
 
 

- 
 
 
 

2,9 
 
 
 

- 

2 
 
 

1 
 
 
 

- 
 
 
 

10 

15,4 
 
 

7,7 
 
 
 

- 
 
 
 

76,9 

46 
 
 

6 
 
 
 

15 
 
 
 

12 

58,2 
 
 

7,6 
 
 
 

19,0 
 
 
 

15,2 

Toplam 32 100,0 34 100,0 13 100,0 79 100,0 

 

 

Tablo 22’de görüldü�ü gibi �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet 

kullanıcılarının dan %58,2’si güvenilirli�ine inandı�ında, %19,0’u malların 

kalitesinden emin oldu�unda, %7,6’sı yeterince bilgi sahibi oldu�unda internet 

üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ündüklerini belirtmi�lerdir. �nternet üzerinden alı�veri� 

yapmayanlardan %15,2’si ise hiçbir zaman internet üzerinden alı�veri� yapmayı 

dü�ünmemektedir. Ya� gruplarına göre incelendi�inde 31-40 ya� grubunun %97,1’inin , 

21-30 ya� grubunun %34,4’ünün güvenilirli�ine inandı�ında internet üzerinden 

alı�veri�i dü�ünebilecekleri belirlenmi�tir. 41 ve üzeri ya� grubunun büyük bir 

ço�unlu�unun (%76,9) ise hiçbir zaman internet üzerinden alı�veri� yapmayı 

dü�ünmedi�i saptanmı�tır.  

 

Arlı ve arkada�larının (2001) yaptı�ı çalı�mada daha önce internet üzerinden 

alı�veri� yapmamı� , ancak alı�veri� yapmayı isteyenlerin oranı %66,3, nasıl yapaca�ını 
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bilmedi�i için yapmadı�ını belirtenlerin oranı %8,7, internet üzerinden alı�veri� 

yapmayı istemeyenlerin oranı ise %25,0 dır. Ya� grupları açısından bakıldı�ında 

internetle alı�veri� yapmak isteyenlerin oranı 31 ve üstü ya� grubunda (%45,5) daha 

dü�ük iken 20 ve altı ya� grubunda (%68,8) daha yüksektir. 

 

Ara�tırma sonuçlarına göre 41 ve üzeri ya� grubunu internet üzerinden alı� veri� 

yapmaya yönlerdirmenin geleneksel alı�veri�e dü�künlüklerinden dolayı oldukça güç 

oldu�u görülmektedir. Di�er ya� gruplarına gerekli e�itimlerin verilmesi ve internet 

üzerinden alı�veri�in güvenli bir alı�veri� �ekli oldu�una inandırılması durumunda, 

internet üzerinden alı�veri� yapmalarının sa�lanaca�ı vurgulanabilir. 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� 

yapmayanların, internet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ünmeleri durumunda satın 

almak isteyecekleri mal ve hizmetlerin da�ılımı Tablo 23’de gösterilmektedir. 
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Tablo 23: �nternet Üzerinden Alı�veri� Yapmayan �nternet Kullanıcıların, 
Alı�veri� Yapmayı Dü�ünmeleri Durumunda Satın Almak 
�steyecekleri Mal ve Hizmetlerin Da�ılımı (N=79) 

 
Satın Alınan Ürünler Sayı Yüzde (%) 

 
Gıda Ürünleri   
                                                                                                            
Temizlik Ürünleri 
  
Kozmetik Ürünleri     
                                                                                                  
Tekstil ve Hazır Giyim    
                                                                                            
Elektronik Ürünler ( Televizyon, Bilgisayar, VCD, 
DVD, Cep telefonu v.b. )  
         
Dayanıklı Tüketim Malları ( Buzdolabı, Çama�ır 
Mak. v.b. )   
                                 
Bankacılık hizmetlere (havale, kredi kartı ödeme 
v.b.) 
                                              
Yatırım araçları ( hisse senedi alımı v.b.)   
                                                                 
Mobilya         
                                                                                                             
Çe�itli etkinlikler için bilet (tiyatro, sinema, konser 
v.b.)    
                                     
CD / Kaset    
                                                                                                             
Seyahat ( Uçak bileti v.b )     
                                                                              
 
Tatil   
                                                                                                                       
Dergi, Kitap v.b. yayınlar                                                                                       
 
 

 
8 

 
14 

 
24 

 
7 

 
35 

 
 

10 
 
 

52 
 

32 
 

7 
 

47 
 
 

38 
 

48 
 
 

25 
 

59 

 
2,0 

 
3,5 

 
5,9 

 
1,7 

 
8,6 

 
 

2,5 
 
 

12,8 
 

7,9 
 

1,7 
 

11,6 
 
 

9,4 
 

11,8 
 
 

6,2 
 

14,5 

Toplam Cevap 406 100,0 
 

Tablo 23’de görüldü�ü gibi internet üzerinden alı�veri� yapmayan internet 

kullanıcıları, internet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ündüklerinde en fazla dergi, kitap 
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vb. yayınlar (%14,5), bankacılık hizmetleri (%12,8), seyahat için bilet (%11,8), sinema, 

tiyatro, konser gibi etkinlikler için bilet (%11,6) satın almayı istemektedirler. 

 

Ara�tırma sonuçları incelendi�inde �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan 

internet kullanıcılarının alı�veri� yapmayı dü�ünmeleri durumunda satın almak 

isteyecekleri mal ve hizmetlerin, internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının satın aldıkları mal ve hizmetlerle benzerlik gösterdi�i görülmektedir.  

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının internet üzerinden yapılan 

alı�veri�lerde tüketicilerin korunmasına yönelik çözüm önerilerine ne derecede 

katıldıklarına ait bilgilerin da�ılımı Tablo 24’de gösterilmektedir. 

 
 

Tablo 24: �nternet Kullanıcılarının �nternetten Yapılan Alı�veri�lerde 
Tüketicilerin Korunmasına Yönelik Çözüm Önerilerine Ne Derecede 
Katıldıklarına Ait Bilgilerin Da�ılımı 

 

1 
Hiç 

Katılmıyorum 

2 
 

Katılmıyorum 

3 
 

Kararsızım 

4 
 

Katılıyorum 

5 
Tamamen 

Katılıyorum 

 
 

TOPLAM 

 

 

N % N % N % N % N % N % 

Teknik bilgilere sahip uzman 
hukukçular yeti�tirilmelidir. 

- - 2 1,1 17 9,4 81 45,0 80 44,4 180 100,0 

Özellikle sanal ma�azalarda ve 
alı�veri� yapılan sitelerde 
tüketici haklarını gösterir 
bilgiler mutlaka bulunmalıdır. 

- - 1 0,6 - - 64 35,6 115 63,9 180 100,0 

Tüketiciyi korumada 
gösterilen hassasiyete göre 
sitelere ve sanal ma�azalara 
güvenilirlik kodları 
verilmelidir. 

- - - - 6 3,3 64 35,6 110 61,1 180 100,0 

Sanal ma�azalar ve internette 
faaliyet gösteren alı�veri� 
sitelerine aleyhlerine 
sonuçlanması durumunda 
kararı yayınlama cezası 
verilmelidir. 

- - 3 1,7 4 2,2 64 35,6 109 60,6 180 100,0 

�nternet üzerinden yapılan 
alı�veri�lerde ayıpsız mal 
teslimi ve hizmetle ilgili ispat 
külfeti satıcıya yüklenmelidir. 

4 2,2 8 4,4 14 7,8 63 35,0 91 50,6 180 100,0 

Tüketicilerin bilgilendirilmesi 
ve e�itilmesi daha etkin bir 
koruma sa�lar. 

- - 2 1,1 9 5,0 80 44,4 89 49,4 180 100,0 
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Tablo 24’de görüldü�ü gibi internet kullanıcıları internetten yapılan 

alı�veri�lerdi tüketicilerin korunmasına yönelik çözüm önerilerinden, Özellikle sanal 

ma�azalarda ve alı�veri� yapılan sitelerde tüketici haklarını gösterir bilgiler mutlaka 

bulunmalıdır önerisine %63,9’luk oranla, tüketiciyi korumada gösterilen hassasiyete 

göre sitelere ve sanal ma�azalara güvenilirlik kodları verilmelidir önerisine %61,1, 

sanal ma�azalar ve internette faaliyet gösteren alı�veri� sitelerine aleyhlerine 

sonuçlanması durumunda kararı yayınlama cezası verilmelidir önerisine %60,6’lık 

oranla, internet üzerinden yapılan alı�veri�lerde ayıpsız mal teslimi ve hizmetle ilgili 

ispat külfeti satıcıya yüklenmelidir önerisine %50,6 oranında tamamen katılmaktadır.  
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 4. SONUÇ VE ÖNER�LER 

 

 �nternet üzerinden elektronik ortamda alı�veri� yapmı� ve yapmamı� 

tüketicilerin internet teknolojileri ve internet üzerinden alı�veri� ile ilgili bilgi 

düzeylerinin belirlenmesi, tüketici görü�lerinin ve e�ilimlerinin ara�tırılarak 

de�erlendirilmesi ve e�itim ihtiyaçlarının saptanması amacı ile gerçekle�tirilen 

çalı�manın sonuçları �u �ekilde özetlenebilir. 

  

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının % 51,1’ini kadın, geriye kalan % 

48,9’luk kısmını ise erkekler olu�turmaktadır.  

 

Ara�tırma kapsamındaki internet kullanıcılarının yarıdan fazlası (% 67,2) 

üniversite mezunudur. Yüksek lisans ve Doktora mezunu olanların oranı % 21,7 , Lise 

ve Dengi Okul Mezunlarının oranı ise % 11,1 seviyesindedir.  

 

�nternet kullanıcılarının % 51,1’i 21-30, % 40,6’sı, 31-40 ya� aralı�ında, % 8,3’ü  

ise 41 ya� ve üzeri ya� grubunda yer almaktadır.  

 

 Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %53,3’ ünün evli, %46,7’ inin 

bekar oldu�u görülmektedir. 

 

 �nternet kullanıcılarının %51,7’ si 1001-1500 YTL, %23,3’ ü 1501-2000 YTL, 

%13,3’ü 501-1000 YTL, %11,7’ si 2001 YTL ve üzeri gelir düzeyine sahiptir. 

 

Tüketici e�itimi alan internet kullanıcıların oranı oldukça dü�üktür (%7,8). 

E�itim seviyeleri yüksek olmasına ra�men internet kullanıcıların büyük bir ço�unlu�u 

tüketici e�itimi almamı�tır. Tüketici e�itimi alan internet kullanıcıları ise üniversiteye 

geldiklerinde tüketici e�itimi ile tanı�mı�lardır. 
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�nternet kullanıcılarının büyük bir ço�unlu�u (%90) her gün internet 

kullanmaktadırlar. Ara�tırmaya katılan internet kullanıcıları içerisinde ayda bir ve daha 

uzun aralıklarla internet kullanan bulunmamaktadır.  

 

�nternet kullanıcılarının %52,8’ ini interneti daha çok bilgi tarama amacıyla 

kullandıkları belirlenmi�tir. �nternet kullanıcılarının %32,2’sinin interneti elektronik 

posta, %15,0’ inin haber almak amacıyla kullandıkları saptanmı�tır.  

 

�nternet kullanıcılarının internet kullanım amaçlarının ya� gruplarına göre 

da�ılımını inceledi�imizde 41 ya� üzeri ya� grubunun yarıdan fazlası (%60) interneti 

bilgi tarama amacıyla kullanmaktadır. �nterneti daha çok elektronik posta amacıyla 

kullanan ya� gruplarına baktı�ımızda yine 41 ve üzeri ya� grubu ilk sırada yer 

almaktadır (%40). 31-40 arası ya� grubu di�er ya� gruplarından farklı olarak interneti 

%27,4 oranında haber almak amacıyla kullanmaktadır. 21-30 ya� grubunda bu oran 

%7,6’dır. 41 ve üzeri ya� grubunda interneti bilgi tarama ve elektronik posta amacı 

dı�ında herhangi bir amaçla kullanan bulunmamaktadır. �nternet kullanıcılarının 

internet kullanım amaçlarına bakıldı�ında ya� grupları arasındaki bu fark istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmu�tur (P�0,05). 

 

Ara�tırmaya katılan internet kullanıcılarının %56,1’ i internet üzerinden 

alı�veri� yapmı�, %43,9’ u ise yapmamı�tır.  

 

�nternet kullanıcıları içerisinde 21-30 arası ya� grubuna dahil internet 

kullanıcılarının %65,2’sinin, 41 ve üzeri ya� grubuna dahil internet kullanıcılarının ise 

sadece %13,3’ünün internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı belirlenmi�tir. Ya� grupları 

arasındaki bu fark istatistiksel olarak p�0,001 düzeyinde önemli bulunmu�tur.  

 

�nternet kullanıcıları içerisinde oranları yüksek olmasına ra�men kadın 

kullanıcıların internet üzerinden alı�veri� yapma oranları daha dü�üktür. Erkeklerin 

%64,8’inin, kadınların ise %47,8’inin internet üzerinden alı�veri� yaptı�ı belirlenmi�tir.  
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�nternet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet kullanıcılarından 

%61,4’ ünün internet üzerinden alı�veri�i birkaç kez, %38,6’ sının düzenli olarak 

yaptı�ı saptanmı�tır.  

 

�nternet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri�i kaç kez yaptıklarının ya� 

gruplarına göre da�ılımlarında,  21-30 ya� grubunun internet üzerinden alı�veri�i %48,3  

oranında düzenli olarak yaptı�ı saptanırken, 41 ve üzeri ya� grubunda ise internet 

üzerinden alı�veri�i düzenli olarak yapan internet kullanıcısının bulunmadı�ı 

belirlenmi�tir. Ya� grupları arasında olu�an bu fark istatistiksel olarak p�0,05 

düzeyinde anlamlı bulunmu�tur. 

 

 Ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet 

kullanıcılarından %42,6’ sı internet üzerinden alı�veri�i yılda bir yapmaktadır. �nternet 

üzerinden alı�veri� yapanlar arasında internet üzerinden alı�veri�i her gün ve birkaç 

günde bir yapan internet kullanıcısı kullanıcı bulunmamaktadır. 

 

Ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet 

kullanıcılarından %33,7’ sinin internet üzerinden alı�veri�i rahat ve kolay oldu�u için 

tercih ettikleri belirlenmi�tir. Kolay ula�ılabilir olması nedeniyle internet üzerinden 

alı�veri�i tercih edenlerin oranı %22,8, fiyat avantajı olması nedeniyle tercih edenlerin 

oranı %21,8, internet üzerinden alı�veri�i zaman kazandırması nedeniyle tercih 

edenlerin oranı %17,8, kendilerine bol seçenek sunması nedeniyle internet üzerinden 

alı�veri�i tercih edenlerin oranı ise %4 olarak belirlenmi�tir. 

 

Tüketici e�itimi almayanlar rahatlık ve kolaylık(%36,7), kolay ula�ılabilir 

olmasından dolayı(%22,2) internetten alı�veri�i tercih ederken, tüketici e�itimi alan 

internet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri�i daha çok fiyat avantajından 

dolayı(%63,6) tercih ettikleri görülmektedir.  

  

�nternet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet kullanıcıları internet 

üzerinden alı�veri� yaptı�ı sitelerin isimlerini daha çok internette bulunan arama 

motorlarından(%36,6) ve yakın çevresinden(%28,7), ö�renmektedir. 
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Ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� yapanların büyük bir bölümü 

(%86,1) alı�veri� yaptı�ı sitelerde güvenlik ve gizlili�e birinci derecede önem 

vermektedir. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcıları için güvenilirli�in 

ikinci derecede(%53,5), sürat ın üçüncü(%55,4) ve kullanı�lılı�ın dördüncü 

derecede(%62,4) önemli oldu�u tespit edilmi�tir. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının büyük bir bölümü 

kredi kartı ile ödeme yolunu seçerken en güvenli buldukları ödeme �ekli konusunda 

aynı oranda kredi kartı ile ödeme �eklini güvenli bulmamaktadır. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet kullanıcılarının %92,1 i 

internet üzerinden alı�veri�lerinde kredi kartı ile ödeme yapmaktadırlar. �nternet 

üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının %7,9’ u ise hesaba havale ile ödeme 

yolunu tercih etmektedir.  

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının %54,4’ ünün kredi 

kartı ile ödeme yöntemini en güvenilir bulmaktadır. �nternet üzerinden alı�veri� yapan 

internet kullanıcılarının  %33,7’sinin hesaba havale yöntemi ile ödeme �eklini, %11,9’ 

unun ise ödemeli gönderi yolu ile yapılan ödeme �eklini daha güvenli buldu�u 

saptanmı�tır. 

 

Ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� yaptıklarını belirten internet 

kullanıcılarının internet üzerinden satın aldıkları mal ve hizmetlerin ba�ında %16,6’lık 

oranla dergi, kitap vb. yayınlar gelmektedir. Dergi, kitap vb. yayınları %14,9’luk oranla 

bankacılık hizmetleri izlemektedir. �nternet üzerinden en az satın alınan mal veya 

hizmet ise %0,2’lik oranla dayanıklı tüketim mallarıdır.  

 

�nternet üzerinden satın alınan mal veya hizmetlerin cinsiyete göre da�ılımlarına 

baktı�ımızda kadınlarda birinci sırayı dergi, kitap vb. yayınlar almaktadır (%19,9). 

Dergi, kitap vb. yayından sonra kadınların internet üzerinden en fazla satın aldıkları 
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mal ve hizmetler bankacılık hizmetleri, çe�itli etkinlikler için bilet, kozmetik ürünleri 

dir. Erkeklerin internet üzerinden en fazla satın aldıkları mal ve hizmetlerin ba�ında ise 

bankacılık ürünleri (%15,9) gelmektedir. Bankacılık ürünlerinden sonra erkeklerin 

internet üzerinden en fazla satın aldıkları mal ve hizmetlerin dergi, kitap vb. yayınlar, 

elektronik ürünler, yatırım araçları oldu�u belirlenmi�tir.  Kadınların mobilya vb. 

ürünleri, erkeklerinse dayanıklı tüketim mallarını internet üzerinden hiç almadıkları 

saptanmı�tır. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının %67,3’ü internet 

üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerinde sorunla kar�ıla�mı�tır. �nternet üzerinden 

yapmı� oldukları alı�veri�lerinde herhangi bir sorunla kar�ıla�mayan internet kullanıcısı 

sayısı kar�ıla�anların yarısı kadardır(%32,7). 

 

Ara�tırmaya katılan ve internet üzerinden alı�veri� yapan internet 

kullanıcılarının internet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde sıklıkla kar�ıla�tı�ı sorunların 

ba�ında aldatıcı ve yanıltıcı reklamlar(%10,3) ve teslimatın geç olması(%8,8) 

gelmektedir. �nternet kullanıcılarının internet üzerinden yapmı� oldukları alı�veri�lerde 

nadiren kar�ıla�tıkları sorunların ba�ında ise yine teslimatın geç olması(%73,5) 

gelmektedir. �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının hiç 

kar�ıla�madı�ı sorunların ba�ında ise güvenlik sorunu(%91,2) gelmektedir. 

 

�nternet üzerinden yaptıkları alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�an internet 

kullanıcılarının %73,5’i sorunlarının çözümü için giri�imde bulunmu�, %26,5’inin ise 

herhangi bir giri�imi olmamı�tır. �nternet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde sorunlarla 

kar�ıla�an internet kullanıcıları içerisinde tüketici e�itimi almı� olanlardan %60’ı  

sorunlarının çözümü için giri�imde bulunurken, tüketici e�itimi almamı� internet 

kullanıcılarından %74,6’sının giri�imi olmu�tur.  

 

Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında internet üzerinden yapmı� oldukları 

alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�an internet kullanıcılarından %98,0’inın satıcıya, 

%2,0’sinin ise imalatçı veya üreticiye ba�vurdu�u belirlenmi�tir.  
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Ara�tırma sonuçları incelendi�inde sorunlarının çözümü için giri�imde bulunan 

internet kullanıcılarının %56,0’sının sorunlarının tamamen, %38,0’inın kısmen 

giri�imde bulundukları yer tarafından çözüme kavu�turuldu�u, %6,0’sının ise 

giri�iminin çözümsüz kaldı�ı belirlenmi�tir. �nternet üzerinden yaptı�ı alı�veri�lerde 

sorunlarının çözümü için giri�imde bulunan internet kullanıcıları içerisinde tüketici 

e�itimi almı� olanlardan tamamının sorunu kısmen çözümlenirken, tüketici e�itimi 

almamı� olanlardan %59,6’ sının sorunu tamamen, %34,0’ ünün kısmen çözümlenirken 

%6,4’ünün giri�iminin çözümsüz kaldı�ı saptanmı�tır.  

 

Tüketici e�itimi almı� internet kullanıcılarının tamamının sorunları kısmen 

çözüme kavu�urken hiçbirinin sorunu tamamen çözümlenememi� ancak tüketici e�itimi 

almamı� internet kullanıcılarının bir kısmının sorunları çözümsüz kalırken yarıdan 

fazlasının sorunu ise tamamen çözüme kavu�turulmu�tur.  

   

 

�nternet kullanıcıları içerisinde internet üzerinden alı�veri� yapan kullanıcıların 

%89,1’i, internet üzerinden alı�veri�i yapmayanlara tavsiye etmektedir. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcıları, internet üzerinden 

alı�veri�i güvensiz bulmaktadır. �nternet kullanıcılarının internet üzerinden alı�veri� 

yapmama nedenlerinin ba�ında %64,6’lık oranla internet üzerinden alı�veri�i güvenli 

bulmamaları gelmektedir. �nternet üzerinden alı�veri� yapmayanların %25,3’ü ise 

alı�veri�in bir zevk oldu�unu dü�ündü�ü ve sanal ortamdaki alı�veri�ten tatmin 

olmadı�ı için internet üzerinden alı�veri� yapmamaktadır. 

 

 Ya� gruplarına göre internet üzerinden alı�veri� yapmama nedenlerinin 

da�ılımında 31-40 ve 21-30 ya� grubunun internet üzerinden alı�veri�i güvenli 

bulmadı�ı görülmektedir. 41 ve üzeri ya� grubunun büyük bir ço�unlu�u (%84,6) ise 

alı�veri�in bir zevk oldu�unu dü�ündü�ü ve sanal ortamdaki alı�veri�ten tatmin 

olmadı�ı için internet üzerinden alı�veri� yapmamaktadır.  
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 �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcılarının yarıdan 

fazlası(%58,2) güvenilirli�ine inandı�ında internet üzerinden alı�veri� yapmayı 

dü�ündükleri, %15,2’sinin ise hiçbir zaman internet üzerinden alı�veri� yapmayı 

dü�ünmedikleri tespit edilmi�tir.  

 

Ya� gruplarına göre incelendi�inde 31-40 ya� grubunun %97,1’inin, 21-30 ya� 

grubunun %34,4’ünün güvenilirli�ine inandı�ında internet üzerinden alı�veri�i 

dü�ünebilecekleri belirlenmi�tir. 41 ve üzeri ya� grubunun büyük bir ço�unlu�unun 

(%76,9) ise hiçbir zaman internet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ünmedi�i 

saptanmı�tır.  

 

�nternet üzerinden alı�veri� yapmayan internet kullanıcılarının alı�veri� yapmayı 

dü�ünmeleri durumunda satın almak isteyecekleri mal ve hizmetlerin, internet 

üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcılarının satın aldıkları mal ve hizmetlerle 

benzerlik gösterdi�i tespit edilmi�tir. Alı�veri� yapmayı dü�ünmeleri durumunda en 

fazla dergi, kitap vb. yayınlar (%14,53), bankacılık hizmetleri (%12,81), seyahat için 

bilet (%11,82), sinema, tiyatro, konser gibi etkinlikler için bilet (%11,58) satın almayı 

istemektedirler. 

 

 
�nternet kullanıcıları internetten yapılan alı�veri�lerde tüketicilerin korunmasına 

yönelik çözüm önerilerinden, özellikle sanal ma�azalarda ve alı�veri� yapılan sitelerde 

tüketici haklarını gösterir bilgiler mutlaka bulunmalıdır önerisine %63,9’luk oranla, 

tüketiciyi korumada gösterilen hassasiyete göre sitelere ve sanal ma�azalara 

güvenilirlik kodları verilmelidir önerisine %61,1, sanal ma�azalar ve internette faaliyet 

gösteren alı�veri� sitelerine aleyhlerine sonuçlanması durumunda kararı yayınlama 

cezası verilmelidir önerisine %60,6’lık oranla, internet üzerinden yapılan alı�veri�lerde 

ayıpsız mal teslimi ve hizmetle ilgili ispat külfeti satıcıya yüklenmelidir önerisine 

%50,6 oranında tamamen katılmaktadır.  
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Ara�tırmadan elde edilen sonuçlara göre; 

 

�nternet kullanım sıklı�ının artması sonucunda internet üzerinden alı�veri� 

yapan internet kullanıcısı sayısında da artı� görülmektedir. �nternetin dünyaya açılan bir 

kapı oldu�u dü�ünülürse internet kullanıcısı sayısının ve internet kullanım sürelerinin 

arttırılması gerekmektedir. E�itim kurumları ve kitle ileti�im araçları vasıtasıyla 

internetin önemi ve içeri�i konusunda bireylerin bilgilendirilmesi ve e�itimi önem arz 

etmektedir.  

 

Tüketici e�itimi alan internet kullanıcıların oranı oldukça dü�üktür. E�itim 

seviyeleri yüksek olmasına ra�men internet kullanıcıların büyük bir ço�unlu�u tüketici 

e�itimi almamı�tır. Tüketici e�itimi alan internet kullanıcıları ise üniversiteye 

geldiklerinde tüketici e�itimi ile tanı�mı�lardır. Her bireyin birer tüketici oldu�u 

dü�ünülürse tüketici e�itiminin önemi kavranmalı ve ilkö�retimden ba�lamak üzere 

uygulamaya konulmalıdır. 

 

Tüketici e�itimi yeni bir hedef de�ildir ancak artık farklı bir karakter 

kazanmı�tır (Ekin 1998). Ara�tırma sonuçlarına bakıldı�ında tüketici e�itimi alan 

tüketicilerinde sorunlarla kar�ıla�tıkları ve internet üzerinden alı�veri� hakkında bilgiye 

sahip olmadıkları görülmektedir. Bu nedenle e�itim programları hazırlanırken internet 

ve internet üzerinden alı�veri� konuları tüketici e�itiminin içine konulmalı ve 

ö�rencilere verilmelidir. 

 

 Tüketicilerin yaptırım güçlerinin mutlaka kanunlarla desteklenmesi 

gerekmektedir.  

 

4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’da Internet’ten alı�veri�le 

ilgili maddeler bulunmazken, Mart 2003 tarihinde yeniden düzenlenen “4822 Sayılı 

Kanun ile De�i�ik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun”da Internet 

üzerinden yapılan satı�lar da Madde 9\A’da “Mesafeli Sözle�meler” adı altında bu yasa 

kapsamına alınmı�tır. Buna göre tüketiciler, Sanayi ve Ticaret Bakanlı�ı tarafından 

çıkarılacak olan Internet üzerinden alı�veri�e ait bilgileri okuyup onaylamak 
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durumundadırlar. Tüketiciler, bu bilgileri edindi�ini yazılı olarak teyit etmedikçe 

herhangi bir sözle�me yapılamayacaktır. Elektronik ortamda yapılan sözle�melerde teyit 

i�lemi, yine elektronik ortamda yapılacaktır. Bu yasaya göre tüketici, sipari� verdi�i 

malı en geç 30 gün içerisinde, satıcı tarafından yazılı olarak önceden bildirilirse en geç 

40 gün içerisinde teslim alacaktır. Satıcı, tüketiciye teslim etti�i malın veya sunulan 

hizmetin teslimatının kusursuz olarak yapıldı�ını ispatla yükümlüdür. Tüketici, sipari� 

verdi�i malı, mal eline geçtikten sonra 7 gün içinde hiçbir gerekçe göstermeden geri 

verme hakkına sahiptir. Bu süre içerisinde tüketici kendisini borçlu duruma getirecek 

hiçbir belge imzalamayacak ve hiçbir �ekilde ödeme yapmayacaktır (Anonim, 2003). 

 

Tüketicilerin bu yasa ile birçok haklara kavu�tu�u bir gerçektir ancak bir hakkın 

elde edilmesi kadar, o elde edilen hakkın varlı�ından haberdar olmak ve bu hakkı 

gereken yerlerde, etkin bir �ekilde kullanmak da çok önemlidir. Bu yasanın ve tüketici 

haklarının tanıtılmasında e�itim kurumlarına büyük görevler dü�mektedir. Örgün ve 

yaygın e�itim kurumlarında aileye ve tüketiciye yönelik derslerin verilmesi 

gerekmektedir. 

 

 Ayrıca internet üzerinden alı�veri� imkanı sunan ticari kurulu�lar tüketicileri 

e�itmeye yönelik e�itim programları düzenleyebilirler. 

 

 �nternet üzerinden alı�veri� yapan internet kullanıcısı sayısını arttırmak için, 

internet üzerinden alı�veri�in güvenli bir alı�veri� �ekli oldu�u verilecek e�itimlerle 

tüketicilere hissettirilmelidir. 

 

 �nternet kullanıcılarının interneti daha çok e-posta ve bilgi tarama amacıyla 

kullanmalarının önüne geçilmeli, verilecek e�itimlerle internetin daha çok alı�veri� 

amacıylada kullanılması sa�lanmalıdır. 

 

 E�itim seviyesi dü�ük ve 41 ya� üzeri internet kullanıcılarını ve tüketicileri 

internet üzerinden alı�veri� yapmaya yöneltmek için kitle ileti�im araçları vasıtasıyla, 

internet üzerinden alı�veri� hakkında gerekli bilgilendirme ve e�itim verilmelidir. 
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Tüketiciler hakkında güvenli bulmadı�ı ve hakkında yeterli bilgiye sahip 

olmadıkları için internet üzerinden ticarete çekinceli yakla�maktadır. Bilgilendirme ve 

e�itim faaliyetleri ile tüketici bilincinin olu�turulması gerekmektedir. 

 

Güvenli sitelerin tespitine yardımcı olması açısından, internet üzerinden 

alı�veri� imkanı sunan sitelere kendileri ile ilgili �ikayetlerde sonucu ve haklarında 

açılmı� davalarda kararı yayımlama cezası verilmelidir. 

 

�nternet üzerinden alı�veri� imkanı sunan sitelerde mesafeli sözle�melere ili�kin 

bilgilerin bulunması tüketicilerin bilgi sahibi olması açısından önem arz etmektedir. 

 

Tüketicilerin bilinçlenmesi için alı�veri� yapılan sitelerde tüketici haklarını 

gösterir bilgiler mutlaka bulunmalıdır. 
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Bu ara�tırma Gazi Üniversitesi E�itim Bilimleri Enstitüsü yüksek lisans tezinde kullanılmak  
üzere “�nternet Üzerinden Alı�veri�e �li�kin Tüketici Görü�lerinin Belirlenerek E�itim ihtiyacının 
saptanması” amacıyla yapılmakta olup, çalı�manın do�ru ve güvenilir sonuçlar ortaya koyabilmesi 
sizin bu ankette yer alan sorulara tam ve do�ru yanıtlar vermenize ba�lıdır. Sizin için en uygun olan 
veya sizin görü�ünüzü en iyi temsil etti�ini inandı�ınız kutucu�u ( X ) i�areti koyarak 
cevaplayabilirsiniz. 

MEHMET KIRIM 
 

1. Cinsiyetiniz? 
 

1 Erkek                                       (   )           
 2 Kadın                                       (   ) 
 

2. E�itim Durumunuz? 
 

1. �lkö�retim mezunu                  (   ) 
2. Lise ve Dengi okul Mezunu    (   ) 
3.Yüksekokul Mezunu                (   ) 
4.Üniversite Mezunu                   (   ) 
5.Yüksek Lisans ve Doktora       (   ) 
 

3. Ya�ınız? 
 

1. 20 ya� altı                               (   ) 
2. 21-30 ya�                                (   ) 
3. 31-40 ya�                                (   ) 
4. 41 ya� üzeri                            (   ) 

 
4. Medeni Durumunuz?    
 

1. Bekar                                        (   ) 
2. Evli                                           (   ) 

              3. Dul                                            (   ) 
  

5. Aylık Geliriniz? 
 

1. 0-500 YTL               (   )  
2. 501-1000 YTL                            (   ) 
3. 1001-1500 YTL                         (   ) 
4. 1501-2000 YTL                         (   ) 
5. 2001 YTL ve üzeri              (   ) 

 
6. Tüketici E�itimi Aldınızmı?  
 

1. Aldım                                      (    ) 
2. Almadım                                 (    ) 
 

     (6. soruya aldım cevabı verdiyseniz 7. soruyu cevaplayınız, almadım cevabı verdiyseniz 8. soruya 
geçiniz.) 
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7. E�itiminizin hangi a�amasında Tüketici E�itimi aldınız? 
 

1. �lkö�retim                               (   ) 
2. Lise ve Dengi okul                 (   ) 
3. Yüksekokul-üniversite           (   ) 
4. Yüksek Lisans ve Doktora     (   ) 
5. Di�er......................................  
 

8. Hangi Sıklıkla �nternet kullanırsınız? 
 

1.Her gün kullanırım             (    ) 
2.2-3 günde bir kullanırım             (    ) 
3.Haftada bir kullanırım               (    ) 
5.Ayda birkaç kez kullanırım       (     ) 
6.Ayda bir kullanırım                   (     ) 
7. Bir aydan fazla sürede bir kul.  (    )             

      
    

9. �nterneti daha çok hangi amaç için kullanıyorsunuz? 
 

1. Elektronik Posta                        (    ) 
2. Bilgi Tarama                             (     ) 
3. kar�ılıklı Sohbet (Chat)             (     ) 
4. E�lence                                      (     ) 
5. Haber Almak                             (     ) 
6. Alı�veri�                                    (     ) 
7. Di�er.................................. 
 

10. �nternet üzerinden alı�veri� yaptınız mı? ( Cevabınız hayır ise 24. soruya geçiniz.) 
 
        1. Evet                                            (    ) 
        2. Hayır                                           (   ) 
 
11. �nternet üzerinden alı�veri�i kaç kez yaptınız.? 
 
       1. Bir kez yaptım                (    ) 

2. Birkaç kez yaptım               (    ) 
3. Düzenli olarak yapıyorum          (    ) 
 

12. �nternet üzerinden alı�veri�i hangi sıklıkla yapıyorsunuz? 
 
1. Her Gün                                       (   ) 
2. Birkaç Günde Bir                        (   ) 
3. Haftada Bir   (   ) 
4. Ayda Bir   (   ) 
5. Yılda Bir   (   ) 
6. Bir Yıldan Fazla  (   ) 
 

13. �nternet üzerinden alı�veri�i daha çok hangi nedenden dolayı tercih ediyorsunuz? 
 

              1.Bol seçenek                  (    ) 
              2.Rahatlık ve kolaylık          (    ) 
              3.Zaman kazandırması         (    ) 
              4.Fiyat avantajı        (    ) 
              5.Kolay ula�ılabilir olması  (    ) 
              6. Merak                                          (    ) 
              7. Di�er...................                          
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14. �nternet üzerinden alı�veri� yaptı�ınız sitelerin isimlerini genellikle nereden ö�reniyorsunuz? 
 

               1.Arama Motorlarından                               (    ) 
2.�nternet içi reklamlardan                              (    ) 
3.�nternet dı�ı reklamlardan    (    ) 
4.Yakın çevremden     (    ) 
5.Ünlü ki�ilerin medya aracılı�ıyla tavsiyelerinden     (    ) 

              6. Di�er...................... 
 
       15.  �nternet üzerinden alı�veri� yapılan sitelerde aradı�ınız özellikleri önem sırasına göre 
derecelendiriniz.? 
             (Öncelik Sırasına göre numaralandırınız) 
  1.Güvenlik, Gizlilik (   ) 

2.Kullanı�lılık  (   ) 
3.Sürat   (   ) 
4.Güvenilirlik  (   ) 
5.Özel Olma  (   ) 
6.Tek Olma   (   ) 

              7. Di�er...............              (   ) 
  
 
     16. �nternet üzerinden yaptı�ınız alı�veri�lerde daha çok  hangi ödeme �eklini kullanıyorsunuz?  
 
               1.Kredi Kartı   (   ) 

2.Hesaba Havale  (   ) 
3.�sme Havale  (   ) 
4.Ödemeli Gönderi (   ) 
5.Posta çeki  (   ) 

              6. Di�er................ 
 
     17. �nternet üzerinden yapılan alı�veri�lerde en güvenli buldu�unuz  ödeme �ekli hangisidir? 
 
               1.Kredi Kartı   (   ) 

2.Hesaba Havale  (   ) 
3.�sme Havale  (   ) 
4.Ödemeli Gönderi (   ) 
5.Posta çeki  (   ) 

              6. Di�er................ 
 
      18.  A�a�ıdaki ürünlerden hangilerini internet üzerinden satın aldınız?     

     ( Birden fazla seçenek i�aretleyebilirsiniz.) 
 
      1.Gıda Ürünleri                                                                                                              (   ) 

2.Temizlik Ürünleri                           (   ) 
3.Kozmetik Ürünleri                                                                                                      (   ) 
4.Tekstil ve Hazır Giyim                                                                                               (   ) 
5.Elektronik Ürünler ( Televizyon, Bilgisayar, VCD, DVD, Cep telefonu v.b. )         (   ) 
6. Dayanıklı Tüketim Malları ( Buzdolabı, Çama�ır Mak. v.b. )                                  (   ) 
7.Bankacılık hizmetlere (havale, kredi kartı ödeme v.b.)                                             (   ) 
8.Yatırım araçları ( hisse senedi alımı v.b.)                                                                  (   ) 
9.Mobilya                                                                                                                      (   ) 
10.Çe�itli etkinlikler için bilet (tiyatro, sinema, konser v.b.)                                       (   ) 
11.CD / Kaset                                                                                                                (   ) 
12. Seyahat ( Uçak bileti v.b )                                                                                       (   ) 
13. Tatil                                                                                                                         (   ) 
14. Dergi, Kitap v.b. yayınlar                                                                                       (   ) 

              15. Di�er.............................................................................................................................. 
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 19. �nternet üzerinden yapmı� oldu�unuz alı�veri�lerde sorunlarla kar�ıla�ıp kar�ıla�madı�ınızla ilgili 
olarak 
          a�a�ıdakilerden en uygun olanı i�aretleyiniz? 
 
 Sıklıkla Kar�ıla�tım Nadiren 

Kar�ıla�tım 
Hiç 
kar�ıla�madım 

Güvenlik sorunu    
Ki�isel verilerin gizlili�i    
Ürün de�i�tirme sorunu    
Ürün iadesi sorunu    
Teslimatın taahhüt edilenden geç olması    
Malın teslim edilmemesi    
Satı� sonrası hizmetlerle ilgili sorun    
Ödeme ile ilgili sorunlar    
Aldatıcı ve yanıltıcı reklamlar    
 
       
 20.  �nternet üzerinden yapmı� oldu�unuz alı�veri�lerde e�er bir sorunla kar�ıla�tıysanız, sorunun 
çözümü için herhangi 
         bir giri�iminiz oldu mu?  
              ( Cevabınız hayır ise 23. soruya geçiniz. ) 
 

        1. Evet 
        2. Hayır 
 

      
      21.  �nternet üzerinden yapmı� oldu�unuz alı�veri�lerde kar�ıla�tı�ınız sorunun çözümü için nereye 
ba�vurdunuz? 
 

1. Satıcı ( �lgili alı�veri� sitesi ) 
2. Tüketici dernekleri 
3. �malatçı / üretici 
4. TSE 
5. Belediyeler 
6. Di�er............................................. 

  
      22. �nternet üzerinden yaptı�ınız alı�veri�lerde kar�ıla�tı�ınız sorunlar, ba�vurdu�unuz yer tarafından 
ne kadar çözümlendi? 
      

1. Tamamen  
2. Kısmen  
3. Hiç 

 
      23. �nternet üzerinden alı�veri� yapmayan tüketicilere, internet üzerinden alı�veri� yapmayı tavsiye 
edermisiniz? 
  

1. Evet ederim 
2. Kararsızım 
3. Hayır etmem 
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24. �nternet üzerinden alı�veri� yapmama nedeniniz nedir? 
 

1. Güvenilir bulmuyorum 
2. Bilgi sahibi de�ilim. 
3. Malların kalitesinden emin olamıyorum. 
4. Alı�veri�in bir zevk oldu�unu dü�ündü�üm için sanal ortamdaki alı�veri� beni tatmin 

etmiyor. 
5. Di�er..................................................................................... 

 
25. �nternet üzerinden alı�veri� yapmayı ne zaman dü�ünebilirsiniz? 
 

1. Güvenilirli�ine yeterince inandı�ım zaman 
2. Yeterince bilgi sahibi oldu�um zaman 
3. Malların kalitesinden emin oldu�um zaman 
4. Hiçbir zaman 
5. Di�er......................................................................................... 

 
26. �nternet üzerinden alı�veri� yapmayı dü�ünürseniz, satın almayı tercih edece�iniz mal ve 

hizmetler hangileri olur? 
( Birden fazla seçenek i�aretleyebilirsiniz.) 

 
      1.Gıda Ürünleri                                                                                                              (   ) 

2.Temizlik Ürünleri                           (   ) 
3.Kozmetik Ürünleri                                                                                                      (   ) 
4.Tekstil ve Hazır Giyim                                                                                               (   ) 
5.Elektronik Ürünler ( Televizyon, Bilgisayar, VCD, DVD, Cep telefonu v.b. )         (   ) 
6. Dayanıklı Tüketim Malları ( Buzdolabı, Çama�ır Mak. v.b. )                                  (   ) 
7.Bankacılık hizmetlere (havale, kredi kartı ödeme v.b.)                                             (   ) 
8.Yatırım araçları ( hisse senedi alımı v.b.)                                                                  (   ) 
9.Mobilya                                                                                                                      (   ) 
10.Çe�itli etkinlikler için bilet (tiyatro, sinema, konser v.b.)                                       (   ) 
11.CD / Kaset                                                                                                                (   ) 
12. Seyahat ( Uçak bileti v.b )                                                                                       (   ) 
13. Tatil                                                                                                                         (   ) 
14. Dergi, Kitap v.b. yayınlar                                                                                       (   ) 
15. Di�er..................................................................................................................... 
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 27. �nternet üzerinden yapılan alı�veri�lerde siz tüketicilerin korunmasına yönelik a�a�ıdaki çözüm 
önerileri ile ilgili 
           olarak size en uygun olanı i�aretleyiniz? 
 
 

H
iç

 K
at

ılm
ıy

or
um

 

K
at

ılm
ıy

or
um

 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at
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yo

ru
m

 

T
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am
en

 
K

at
ılı

yo
ru

m
 

Teknik bilgilere de sahip uzman hukukçular yeti�tirilmelidir.      
Özellikle sanal ma�azalarda ve alı�veri� yapılan sitelerde 
tüketici haklarını gösterir bilgiler mutlaka bulunmalıdır. 

     

Tüketiciyi korumada gösterilen hassasiyete göre sitelere ve 
sanal ma�azalara güvenilirlik kodları verilmelidir. 

     

Sanal ma�azalar ve internette faaliyet gösteren alı�veri� 
sitelerine aleyhlerine sonuçlanması durumunda kararı 
yayınlama cezası verilmelidir. 

     

�nternet üzerinden yapılan alı�veri�lerde ayıpsız mal teslimi ve 
hizmetle ilgili ispat külfeti satıcıya yüklenmelidir. 

     

Tüketicilerin bilgilendirilmesi ve e�itilmesi daha etkin bir 
koruma sa�lar. 

     

 

 

28. Ankette sorulan sorulara verdi�iniz cevaplar haricinde eklemek istedi�iniz 
hususlar varsa belirtiniz? 
.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

.................................................................................................................................

...... 

 

 

               

 

            Anket burada sona ermi�tir. �lginizden ve bu anket formunun doldurulmasında 

göstermi� oldu�unuz sabırdan dolayı te�ekkür ederim. 

 

 

 

 

 


