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ÖNSÖZ

Günümüzde gelişen teknoloji insanların hayatında birçok yeniliğe yer açmak-
tadır. Bu yeniliklerden en önemlisi internet ve internetin beraberinde getirdiği 
oluşumlar olmaktadır. Internet ve internete bağlı bu oluşumların getirdiği yenilik 
ve değişimle, insanların var olan davranışlarında da değişimler meydana gelmek-
tedir. İnternete bağlı olarak meydana gelen en önemli oluşumlardan bir tanesi 
“e-ticaret”tir. E-ticaret, isteklerin ve ihtiyaçların karşılanması amacıyla internet 
kanalları üzerinden alışveriş yapmak şeklinde tanımlanabilmektedir.  E-ticaret 
ile beraber pazarlamada, toplumsal hayatta ve tüketici davranışlarında yeni bir 
dönem başlamıştır. E-ticaret kavramının analiz edilmesi ve e-ticaretin, e-tüketici 
satın alma davranışlarında meydana getirdiği farklılıkların neler olduğunun bilin-
mesi özellikle internetin bu denli geliştiği ortamda bir gereklilik oluşturmaktadır. 

Bu bağlamda kitabın birinci bölümünde e-ticaretin tanımı yapılmış, e-ticaret 
hakkında genel bilgiler paylaşılmış, e-ticaretin tüm dünyada ve Türkiye’de geli-
şimi ele alınmıştır. Ayrıca e-ticarette kullanılan araçlar ve e-ticaretin taraflarına 
da yer verilmiştir. İkinci bölümde tüketici davranışları, tüketici davranışlarının 
özellikleri, tüketici davranışlarını etkileyen faktörler ve e-tüketicilerin satın alma 
davranışları ele alınmıştır. Tüketim türlerinden olan hedonik satın alma davranışı 
ve faydacı satın alma davranışına ilişkin tanımlamalara, tüketim türlerinin toplu-
ma olan etkilerine ve aralarındaki farklara ilişkin bilgilere yer verilmiştir. Kitabın 
son bölümünde analiz kısmına yer verilmiştir. Analiz kısmı, ilk bölümlerde elde 
edilen bilgiler ve yapılan anketler ile e-tüketicilerin tanınmasını gerçekleştirmek, 
e-tüketicilerin internet kullanım karakteristiklerine dair bilgi edinmek, e-tüketi-
cilerin satın alma davranışlarının hedonik mi faydacı mı olduğunu belirlenmek ve 
bu davranışlar arasındaki farkı incelemektedir. Mevcut araştırmanın konusuna, 
amacına, önemine ve yöntemine ilişkin bilgilere de bu bölümde yer verilmiştir. 

Eserin gerek ilgili bilim dallarına gerekse uygulayıcılara rehber olabilecek 
bir içgörü sağlaması umulmaktadır. Bu eserin yayınlanmasında emeği geçen 
Akademisyen Kitabevi sahibi ve tüm çalışanlarına teşekkür ederiz.

Eylül, 2020
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