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ABSTRACT

Purpose- Online shopping, which is an important reflection of the fundamental changes that have taken place in information and
communication technologies, has become an indispensable part of daily life of consumers and businesses. The loyalty of online consumers
will be explained with consumer inertia and consumer satisfaction concepts.

Methodology- In order to achieve this goal, a research was implemented by using face to face survey method on online shopping
consumers.

Findings- Kuo, Hu and Yang (2012) have indicated that both consumer inertia and satisfaction positively influence re-purchase intention
and loyalty.

Conclusion- In this context, the results to be obtained within the context of the study are expected to present a different perspective to the
factors that influence the loyalty of Turkish online shoppers. It is thought that the research is important in terms of enabling comparison
and discussion of the results obtained in other studies in the literature.

Keywords: Satisfaction, loyalty, consumer inertia, consumer behavior online shopping.
JEL Codes: L81, M31, M39

ONLINE ALISVERISCILER: ATALET VE MEMNUNIYETIN ONLINE ALISVERIS SADAKATINE ETKISi

OZET

Amag - Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen kokli degisikliklerin Gnemli bir yansimasi olarak online alisveris tiiketicilerin gtinltk
yasamlarinin, isletmelerin ise faaliyetlerinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Online alisveris yapan tiiketicilerin sadakati, tuketici
ataleti ve tlketici memnuniyetleri konseptleri ile agiklanmaya caligilacaktir.

Yontem- Bu amaca ulagmak igin online alisveris yapan tiiketicilere yiiz yiize anket yontemi ile bir uygulama gergeklestirilecektir.

Bulgular- Kuo, Hu ve Yang (2012), tuketici ataleti ve memnuniyetinin; tiiketicilerin online aligverise yonelik aligveris niyeti ve sadakati
izerinde olumlu etkilerini oldugunu ortaya koymustur.

Sonug- Bu baglamda ¢alisma kapsaminda elde edilecek sonuglarin, Tirk online alisverisgilerin sadakatlerinde etkili olan unsurlara farkl bir
bakis agisi sunacagi dusiiniilmektedir. Arastirmanin, literatirdeki diger ¢alismalar dogrultusunda elde edilen sonuglarin kiyaslanmasina ve
tartisiimasina olanak saglamasi bakimindan 6nemli oldugu disiinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, sadakat, tiiketici ataleti, tiketici davranisi, online alisveris.
JEL Kodlari: L81, M31, M39

1. GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin etkilerini gésterdigi alanlarin biri de perakendecilik sektériidiir. internetin ticari
alanda kullaniminin artmasi, tim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriini de etkilemis ve 2000'lerde 6nemli degisimler gegiren
perakendecilik sektort elektronik magaza(e-magaza), elektronik alisveris (e-alisveris) ve elektronik perakendecilik (e-perakendecilik)
konseptlerini literatiire kazandirmistir. Online perakendecilik; geleneksel iletisimdeki medyanin aksine, gift yonla, karsihkh bir iletisim
platformu sunarak, tiiketicilerin perakendecilere geri bildirimde bulunmasina, istek ve sikayetlerini aninda perakendecilere ulastirmasina
olanak tanimaktadir. Bu konseptler baglaminda hayatimiza giren online aligverisin (ilkemizde sahip oldugu payin da giderek arttigi
goriilmektedir (Bilgen ve Zoghi, 2017). TUIK Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2017) Tirkiye ‘de yaklasik 48 milyon
internet kullanicisinin bulundugunu ve internet Uzerinden alisveris yapan Uriin satin alan veya hizmet siparisinde bulunan 16-64 yas
grubunda yer alan tiiketicilerin toplam kullanicilara oraninin %25 oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan Tiirkiye’deki internet
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kullanicilarinin 1 aylik etkinlikleri incelendiginde, internet kullanicilarinin %43’ tarafindan online Griin ve satin alimlarin yapilmasi bulgusu
(Marketing Turkiye, 2017), Forsythe ve Shi ‘nin (2003) internetin en hizl buylyen kullaniminin aligveris oldugu yargisini destekler
niteliktedir.

Web sayesinde tlketiciler Griin ve hizmetlere diistk fiyatla (Bakos,1997), karsilastirma yaparak ve kisiye 6zel tiriin ve hizmetlere her yerden
ve her an ulasabilme imkanina sahip olmustur. Online perakendecilik sayesinde pazarlamacilar daha az masrafla, islem maliyetlerini ve
masraflarini azaltip (Shankar vd., 1999), daha ¢ok tiiketiciye, dusuk fiyatlarla ulasarak (Peterson, 1998), cografi kisitlari ortadan kaldirmig
(Wang vd., 2002); yeni perakendecilik modelleri ile satiglarini arttirarak, tuiketicilerle olan iliskilerini giiclendirmistir. Tiiketiciler evlerinden
¢tkmadan, hizh bir sekilde web sitelerini ziyaret ederek trlnleri inceleyip ve siparis verme imkanina sahip olmustur (Burke, 1997; Forsythe
vd., 2006). Online perakendecilikte, perakendeciler daha fazla triin dizisini ayni anda tiketicilerine sunarak sergileme imkanina sahip
olmustur (Alba vd., 1997; Donthu ve Garcia 1999; Forsythe vd., 2006). Online alisverigin sundugu bu avantajlarin tiiketicilerin davranigsal
niyetlerinde olumlu yénde katkida bulundugu cesitli arastirmalar cercevesinde sikca ele alindigi gérillmektedir (Ornegin: Yang ve Peterson,
2004; Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Ote yandan biiyiik kiigiik ayrimi olmaksizin Giriin ve hizmetlerini internet tizerinden sunan isletmelerin
sayica yuksekligi, tuketicilerin tercihlerini nasil etkiledigi de ayri bir arastirma oldugu ifade edilebilir. Peki gergekten tiketicilerin online
aligveris yaptiklari isletmelere duyduklari sadakat, o isletmeye duyduklari memnuiyetten mi etkilenir yoksa bu davranig bir alisgkanligin ve
degistirme sonucunda katlanilacak (zaman, maliyet gibi) unsurlardan kagmak amagh bir tekrarin sonucu mudur? Online alisveris ile ilgili
yapilan ¢alismalar, elektronik hizmet kalitesi, marka, memnuniyet, alisveris niyeti gibi birgok unsurun tiiketicilerin sadakatlerinde etkili
oldugunu desteklemektedir. Bu ¢alismalardan farkl olarak 6zellikle Turkiye baglaminda online alisveris yapan tlketicilerin sadakatlerinde
memnuniyetin mi yoksa tiiketici ataletinin mi baskin oldugu ortaya gikarilmasi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

Oliver (1999) misteri sadakatini “Tercih edilen bir Griin veya hizmetin gelecekte de satin alinacagina dair guigli bir baghlk olarak
tanimlamistir. Misteri sadakatindeki gelismeler, 6zellikle mevcut musterilerin elde tutulmasinda isletmelere sagladigi avantajlar sebebiyle
pazarlama stratejisinde 6nemli bir odagi olmus ve birgok arastirmacinin da sikga ele aldigi bir konsepte donusmistir (Han, Kim ve Kim,
2011). Ozellikle perakendecilikte meydana gelen gelismeler ile yapisi ve dinamikleri tamamen farklilasan alisveris olgusu igin de sirekliligin
saglanmasinin énemi blyuktir. En hizli blytyen kanallardan biri olarak online aligverisin isletmelere ve tiketicilerine sagladigi faydalar
zamanla isletmeler arasinda yogun rekabet ortaminin da olusmasina neden olmustur. Buglin benzer lriin ve hizmetleri online ortamda
tiiketicilere sunan isletmelerin yeni musterileri gekmesi ve mevcut olanlari elde tutmasinin maliyeti artmistir. Bu sorun da 6zellikle online
alisveris ortaminda da mugsteri memnuniyetinin ve sadik misterilerin isletmeler i¢in en énemli varliklar arasinda degerlendirilmesine yol
acmistir (Gefen, 2003; Anderson ve Swaminathan, 2011). Sadik msterinin daha yiiksek fiyati 6demeye razi olmasi, yasanan olumsuzluklari
daha fazla tolere etmesi bakimindan isletmelerin karlarinda da olumlu katkilarda bulunmaktadir. Bunun yani sira Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu’nun (2002) yaptigi arastirmada e-perakendeciye sadik olan musterilerin, e-perakendeci hakkinda olumlu seyleri séylemeye daha
hevesli oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bu da memnun olan musterilerin etrafindaki potansiyel misteri olma yoniinde potansiyel olanlari da
olumlu yonde etkilemelerine katkida bulunacagini géstermektedir. Aldigi hizmetlerden veya uriinlerden memnun olan bir musterinin,
isletmeyi c¢evresindekilere ©Gnermesi, isletmenin diger miusterilere cazip gelmesine ve olumlu bir imaja sahip olmasina katkida
bulunmaktadir (Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, 2000). Literatlirde bircok calismada musterilerin sadakatlerini etkileyen ve agiklayan
birgok unsurun ele alindig ve ele alinmaya da devam ettigi gorilmektedir. Bu baglamda yapilan galismalarda misteri sadakatinin 6nculleri
arasinda en sik ele alinan konsept musteri memnuniyeti olsa da sadakat tiiketicilerin ataletleri sonucunda da meydana gelebilir (Wu, 2011).
Atalet kavrami dogrultusunda atil tiiketiciler, yeni satin alim kararlarindan kaginan, rutin aliskanliklari dogrultusunda driin ve hizmet satin
aldigi tercihleri degistirmeyen, fiyat karsilastirmalarindan sakinan bireyler olarak agiklanmistir (Goh, Jiang, Hak ve Tee, 2016). Bu baglamda
da ataletin sonucunda tiiketicilerin sadakatlerinin olabilecegi tartisimaya baglanmistir (Ornegin: Anderson ve Srinivasan, 2003). Buna ek
olarak, Kuo, Hu ve Yang’in 2012 yilinda yapmis olduklari galisma bulgulari; tiiketici ataleti ve memnuniyetinin, tiiketicilerin online alisverise
yonelik aligveris niyeti ve sadakati Gzerinde olumlu etkilerini oldugunu ortaya koymustur. Ayrica online perakendecilik literattriinde gok
sayida calisma miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki varsayilan iliskiyi ampirik olarak da desteklemistir (Ornegin: Sadeh et al., 2009;
Anderson et al. 2011). Bu unsurlarin dogrultusunda g¢alisma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Tiiketici ataleti, tiiketicilerin online alisveris sitesine olan sadakatlerini olumlu olarak etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin memnuniyeti, tiiketicilerin online alisveris sitesine olan sadakatlerini olumlu olarak etkilemektedir.

3. VERi VE YONTEM

Calismanin amaci; tuketicilerin online aligveris yaptiklar aligveris sitesinden duyduklari memnuniyetleri ile tiketicilerin ataletlerinin,
alisveris yaptiklari online alisveris sitesine olan sadakatlerine etkilerinin ortaya cikarilmasidir. Ozellikle Tirk online alisverisgilerin
sadakatlerinde baskin olan unsurun memnuniyet mi yoksa atalet davranisi mi sorusuna yanit bularak tartismak amaglanmistir. Amaglar
dogrultusunda galismanin ana kitlesini olugturan online alisveris yapan kisilere yliz ylize anket uygulamasi yapilmigtir. Calismadaki tim
olgekler 5°li Likert olup 1=kesinlikle katilmiyorum 5=kesinlikle katiliyorum olarak degerlendirilmistir Online alisveris yapan tuketicilerin
memnuniyetlerinin 6lgiminde Anderson ve Swaminathan’nun (2011) ¢alismasindan; tuketicilerin ataletlerinin 6lgimiinde Kuo, Hu ve
Yang’in (2012) gcalismasindan ve tiketicilerin online aligveris sitesine duyduklari sadakatin 6l¢ciminde Wu’dan (2011) uyarlanan online
alisveris sadakati olgegi calisma icin uyarlanmistir. 20 kisilik bir grup Uzerinde pilot test calismasi uygulanarak, elde edilen sonuglar
dogrultusunda gesitli dizenlemeler yapilarak, anket formu nihai haline getirilmistir. Calismanin 6rneklemini online alisveris yapan kisiler
olusmaktadir ve ¢alisma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis olup, 137 katiimcidan elde edilen veriler SPSS 21 programi
kullanilarak degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR

Arastirmaya katilan katilimcilarin yaklasik %60’inin 26-30 yas arasi, %74’tnln kadin, %77.4’tGnin lisans diizeyinde egitimi olan ve %82’sinin
6grenci oldugu gozlemlenmistir. Katiimcilarin kag yildir online alisveris yaptiklari ve aligveris yapma sikliklari ile ilgili sorular da arastirmada
kapsaminda yoneltilmis olup buna gore: Katiimcilarin yaklagik % 43’tnin (58 kisi) 2 ile 5 yil arasi zamandir online aligveris yaptig;
yaklasik %33’Unun (45) ise 5 yil ve Ustd zamandir online aligveris yaptigl; %27.7’sinin (83 kisi) 2 ile 5 yil arasi zamandir online alisveris
yaptigl; %20.4’Unin (28 kisi) 1 ile 2 yildir online aligveris yaptigi ve %4.4."tntn (6 kisi) 1 yildan az bir stiredir online alisveris yaptigi
gorlulmustir. Katiimeilarin online aligveris yapma sikliklari incelendiginde ise; yaklasik %48’inin (65 kisi) ayda bir kez aligveris online yaptigi;
%32.8’inin (45 kisi) ayda birden fazla online aligveris yaptigi; %15.3’Unin ise (21 kisi) yilda bir kez online aligveris yaptigi gorulmustir.

Anketin ikinci bolimiinde yer alan 11 6nerme temel bilesenler analizi cergevesinde gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 3 faktor altinda
toplanmistir. Korelasyon, giivenirlik analizi ve ¢coklu regresyon analizi de hipotezlerin analizi kapsaminda yapilmistir. ilk adimda &lceklerin
yapi gegerliligini test etmek icin temel bilesenler analizi ve “varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak yapilan kesfedici faktor analizi
sonuglari ve guvenilirlik analizi sonuglari Tablo 1’deki gibi 6zetlenmektedir. Faktoér analizi sonucunda sadakat faktortinin Kaiser-Meyer-
Olkin(KMO) o6rneklem vyeterlilik degerinin 0.709 oldugu ve agiklanan kiumdlatif varyans derecesinin %59.47; atalet ve memnuniyet
faktorlerinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri, 0,692, agiklanan kiimdulatif varyans derecesi ise %73.62 olarak belirlenmistir. Hesaplanan
degerler onerilen %60 degerinden buyuk (Hair vd., 1998: 88), Bartlett Kiresellik Testinin anlamlilik duzeyleri ise (p=0,000) olarak
hesaplanmistir Bu baglamda arastirmada kullanilan verinin biyukliguntn faktor analizi yapmak igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Sadakat
boyutunun altinda yer alan maddenin faktor yuki 0.40 ‘in altinda oldugu gerekgesiyle dlgekten gikartilarak faktor analizi tekrarlanmigtir.

Tablo 1: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

" Kaiser-Meyer-Olkin . . . Cronbach Madde
Faktorler (KMO) Bartlett Kiiresellik Testi Alpha sayisi
Atalet ,692 ,000 ,690 3
Memnuniyet ,692 ,000 ,897 3
Sadakat ,709 ,000 ,750 4

Tum olgeklerin giivenilirligini degerlendirmek igin “Cronbach Alpha” katsayilari hesaplanmig ve atalet faktoru disinda iki 6lgegin de olgegin
glvenilirliginin 0.80’in lGzerinde oldugu gorilmustir. Buna gore de belirlenen faktorlerin glivenilir oldugunu séylemek mimkdnddr.

Tablo 2. Ortalamalar ve Korelasyon Analizi Tablosu

Ortalama Standart 1 2 3
Sapma
Memnuniyet 3,9440 ,75577 1
Atalet 2,6322 ,93870 -,012 1
Sadakat 3,4842 ,74373 ,661%* 230%** 1

*"p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Arastirma amaci kapsaminda memnuniyet, atalet ve sadakat arasindaki

iliskinin ortaya konulmasi igin yapilan ve Tablo 2’deki gibi

ozetlenen korelasyon analizi sonucunda faktorlerin birbirleriyle iliskili olduklari gozlemlenmistir.

Tablo 3: Coklu Regresyon Sonuglari

Model Bagimh degisken: Sadakat

Bagimsiz Degiskenler Beta T degeri P degeri Hipotez
Memnuniyet ,664 12,95 0.00*** H1 Kabul
Atalet ,238 2,28 0.00*** H2 Kabul

R=0.703, Adj.R?=0.486, R*=0.494, F dederi=65,420, =" p<0.001

Calismada memnuniyet ve ataletin sadakat tzerindeki etkilerini belirlemek amaci ile yapilan goklu regresyon analizi sonuglari Tablo 3’te
verilmistir. Tablo 4’teki regresyon analizi tablosunda analizin Anova tablosundan alinan p degerinin 0,000 olmasi regresyon analizinin
anlamli oldugunu gostermektedir. T istatistigi ve p degerlerine bakildiginda 2 bagimsiz degiskenin de tiketicilerin online alisveris sitesine
duymus olduklari sadakat tzerinde anlamli etkileri oldugu ve modele anlaml katki sagladigi gorilmektedir. B degerlerine baktigimizda
memnuniyetin ($=0,664 p<0,001 ) sadakati anlamli olarak etkiledigi gortilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin atalet davraniglarinin da
(B=0,238, p<0,011) sadakati anlamli olarak etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Sonuglara gére 6ngorilen 2 hipotez de desteklenmistir. Tablo
4'teki R2 degeri tiiketicilerin online aligveris sitesinden duyduklari memnuniyetin, online aligveris sitesine duyulan sadakat tizerinde 6nemli
bir etkisinin oldugunu gorilmektedir (R2= %49). Yani, tlketicilerin online aligveris yaptiklari siteye yonelik sadakatlerinde memnuniyetin
%66’lik, ataletin ise %22 ‘lik bir etkisi oldugunu gostermektedir.
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5. SONUC

Arastirma kapsaminda online alisveris yapan tiiketicilerin, alisveris yaptiklari online aligveris sitesine yonelik sadakatlerinde etkili olan atalet
ve memnuniyet kavramlarinin ele alinmasi ve karsilastirilmasi amaglanmistir. Amag dogrultusunda yapilan anket uygulamasi sonucunda
elde edilen bulgular literatiirdeki sonuglara paraleldir (Ornegin: Wu,2011; Kuo, Huo ve Yang, 2013; Goh, Jiang, Hak ve Tee, 2016; Anderson
ve Srinivasan, 2003; Anderson ve Swaminathan, 2011; Nayebzadeh, Abdolvand, ve Khajouei, 2013, Kim ve Kang, 2016). Tuketicilerin
aligveris yaptiklari online aligveris sitelerine olan sadakatlerinde memnuniyet unsuru kadar etkili olmasa da tlketicilerin atalet
davraniglarinin da etkili oldugu sonucuna ulagiimistir. Bu baglamda online perakendecilerin, tiiketicilerin aliskanhga bagh sadakatleri ile
memnuniyete dayall sadakatleri arasinda ayrim yapmalari nemlidir. Ozellikle ilerleyen yillarda bu durumun uygulayicilar agisindan gesitli
olumsuz sonuglari da beraberinde getirebilecegi hususu goz ardi edilmemelidir. Clinkl rakipleri tarafindan sunulan gesitli cazip teklifler ile
bir zaman sonra tiiketicilerin sadakatlerinin ve musteri olma noktasindaki devamliliklarinin degisebilme ihtimali s6z konusu olabilir. O
nedenle de isletmelerin 6ncelikle bu eylemsiz olarak degerlendirilen atil tiiketicileri de bilingli olarak kendi Grlin ve hizmetlerini, kanallarini
tercih etmeleri saglanarak memnun etmeleri ve boylelikle sadik hale getirmeleri saglamalidir.

Ote yandan calismanin gesitli sinirlliklari da bulunmaktadir. 137 katiimcidan elde edilen bulgularin, tiim online alisveris yapan tiiketicilere
genellenmesi mimkin degildir. Ayrica spesifik kategorilerde lriin ve hizmet sunan online perakendeciler icin elde edilen sonuglar
farkhlagabilir. Bu nedenle belli alanda hizmet veren online perakendecilere yonelik tlketicilerin atalet ve memnuniyet dizeylerinin ele
alinarak, bunlarin sadakat Uzerindeki etkilerinin degerlendirilmesinin anlamli sonuglarin elde edilmesine katkida bulunabilecegi
distnilmektedir. Buna ek olarak tiketici ataletinin; memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiye yonelik dolayl etkilerinin gelecekteki
¢alismalar baglaminda ele alinmasinin degerli oldugu distnilmektedir.

KAYNAKLAR

Alba, J., Lynch, J., Weitz, B., Janiszewski, R. L. Sawyer, A., Wood, S. (1997). Interactive home shopping: consumer, retailer, and
manufacturer incentives to participate in electronic marketplaces. Journal of Marketing. 61, 38-53.

Anderson, R. E., Swaminathan, S. (2011). Customer satisfaction and loyalty in e-markets: a PLS path modeling approach. Journal of
Marketing Theory and Practice, 19(2), 221-234.

Bakos, Y. (1997). Reducing buyer search costs: implications for electronic marketplaces, Management Science, 43(12).

Bilgen, 1., Zoghi, F. S. (2017). A research on the impact of ewom source credibility and personal innovativeness on online shopping intention
in Turkish customers. Journal of Management Marketing and Logistics, 4(2), 143-151.

Burke, R. R. (1997). Do you see what | see? The future of virtual shopping. Journal of the Academy of Marketing Science. 359-374.
Donthu, N., Garcia, A. (1999). The internet shopper. Journal of Advertising Research. 39(3), 52-58.

Forsythe, S. M., Shi, B. (2003). Consumer patronage and risk perceptions in Internet shopping. Journal of Business research, 56(11), 867-
875.

Gefen, D., Karahanna, E., Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: an integrated model. MIS quarterly, 27(1), 51-90.

Goh, S. K., Jiang, N., Hak, M. F. A., Tee, P. L. (2016). Determinants of smartphone repeat purchase intention among Malaysians: a
moderation role of social influence and a mediating effect of consumer satisfaction. International Review of Management and
Marketing, 6(4).

Han, H., Kim, Y., Kim, E. K. (2011). Cognitive, affective, conative, and action loyalty: testing the impact of inertia. International Journal of

Hair, J., Anderson, R. E., Tatham, R. L., Black, W. C. (1998). Multivariate data analysis (International 5th Edition). New York: Prentice-Hall,
Inc. Hospitality Management, 30(4), 1008-1019.

Kuo, Y. F., Hu, T. L., Yang, S. C. (2013). Effects of inertia and satisfaction in female online shoppers on repeat-purchase intention: the
moderating roles of word-of-mouth and alternative attraction. Managing Service Quality: An International Journal, 23(3), 168-187.

Marketing Tirkiye (2018, 25 Haziran). Rakamlarla 2017 Turkiye e-ticaret istatistikleri. Erisim: https://www.marketingturkiye.com.tr/hab
erler/rakamlarla-2017-turkiye-e-ticaret-istatistikleri/ , 11 Temmuz 2017.

Nayebzadeh, S., Abdolvand, M. A., Khajouei, F. (2013). Satisfaction, inertia, and customer loyalty in the varying levels of the zone of
tolerance and alternative attractiveness. Journal of Basic and Applied Scientific Research, 3(3), 801-812.0Oliver, R. L. (1999). Whence
consumer loyalty?. The Journal of Marketing, 33-44.

Roland, R. (2001). The rise of e-service. Journal of Service Research, Cilt:3, Say:: 4, Mayis 2001, S.283-284.

Sadeh, E., Mousavi, L., Garkaz, M., Sadeh, S. (2011). The structural model of e-service quality, e-customer satisfaction, trust, customer
perceived value and e-loyalty. Australian Journal of Basic & Applied Sciences, 5(3),532-538.

Shankar, V., Urban, G., Sultan, F. (2002). Online trust: a stakeholder perspective, concepts, implications, and future directions. Journal of
Strategic Information Systems, Vol. 11, pp. 325-44.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.905 314 PressAcademia Procedia



4th Global Business Research Congress (GBRC - 2018), Vol.7-p.311-315 Koksal

Srinivasan, S. S., Anderson, R., Ponnavolu, K. (2002). Customer loyalty in e-commerce: an explanation of its antecedents and consequences.
Journal of Retailing, Vol. 78, pp. 41-50.

TUIK (2018, 26, Haziran). Hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi. Erigim:
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862

Wang, F., Head, M. (2002). E-tailing: an analysis of web impacts on the retail market. Journal of Business Strategies, Vol 19, No 1,
ABI/INFORM Global, pp 73.

Wolfinbarger, G. (2003). Etailg: dimensionalizing, measuring and predicting e-tail quality. Journal Of Retailing, 79(3), s.83—-198.

Wu, L. W. (2011). Satisfaction, inertia, and customer loyalty in the varying levels of the zone of tolerance and alternative
attractiveness. Journal of Services Marketing, 25(5), 310-322.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Malhotra, A. (2000). A conceptual framework for understanding e-service quality: implications for future
research and managerial practice. Working paper, Marketing Science Institute, Cambridge, MA.

Yang, Z., Jun, M., Peterson, R. T. (2004). Measuring customer perceived online service quality scale development and managerial
implications. International Journal Of Operations &, Production Management, 26(11), S. 1149-1174.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.905 315 PressAcademia Procedia


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862

