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ONLINE KIYAFET MAĞAZALARINDA ELEKTRONĠK HĠZMET 

KALĠTESĠ, SADAKAT VE AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM TÜRLERĠ 

ĠLĠġKĠSĠ
1
 

THE RELATIONSHIP AMONG ELECTRONIC SERVICE QUALITY, LOYALTY AND 

WORD OF MOUTH TYPES IN ONLINE CLOTHING STORES 

Görkem ERDOĞAN
2
 

Öz 

Bu çalıĢmada online kıyafet mağazalarındaki elektronik hizmet kalitesi, sadakat, sözlü ve elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim olmak üzere altı değiĢkene sahip modeldeki iliĢkilerin incelenmesi amaçlanmaktadır. Online 

kıyafet alıĢveriĢi yapmıĢ Gazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi‘nde okuyan 313 öğrencinin anket 

sonuçlarına göre çalıĢmadaki ifadelerin kaç tane değiĢken oluĢturacağını kapsayan keĢfedici faktör analizi, 

kurulan hipotezleri test etmek için de doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. 

Toplamda altı değiĢkenden oluĢan modelde elektronik hizmet kalitesinin sadakati pozitif yönde etkilediği diğer 

taraftan sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini negatif yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca sadakatin 

tüm ağızdan ağıza değiĢkenlerini pozitif yönde etkilediği sonucuna varılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Elektronik hizmet kalitesi, sadakat, ağızdan ağıza iletiĢim, online kıyafet mağazaları. 

Abstract 

In this study, it is aimed to examine the relationships in the model with six variables, including electronic service 

quality, loyalty, verbal and electronic word of mouth communication in online clothing stores. Exploratory factor 

analysis covering how many variables will be created by the expressions in the study was used. Also 

confirmatory factor analysis and structural equation modeling were used to test the hypotheses according to the 

survey results of 313 Gazi University Faculty of Economics and Administrative Sciences students who shopped 

for clothes online. In the model consisting of six variables in total, it was concluded that the electronic service 

quality affects loyalty positively, on the other hand, it negatively affects the severity of oral word-of-mouth 

communication. In addition, it was concluded that loyalty positively affected all word of mouth variables. 

Keywords: Electronic service quality, loyalty, word of mouth, online clothing stores.  
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1. GiriĢ 

Son yıllarda internet teknolojilerin geliĢmesiyle beraber internet kullanıcılarının sayısı 

gün geçtikçe artmıĢtır. TUIK rakamlarına göre Türkiye‘de 2011 yılında 16-74 yaĢ grubundaki 

bireylerde internet kullananların sayısının toplam nüfusa oranı %45 iken 2021 yılında bu 

rakam %82,6 oranına ulaĢmıĢtır (TUIK, 2021). Diğer taraftan internet kullanıcıların yıllara 

göre artıĢ oranındaki fırsatı gören iĢletmeler ürünlerini internet üzerinden satmaya 

baĢlamıĢlardır. Sonuç olarak rekabet içindeki online iĢletme sayısının ve internet 

kullanıcısının son yıllardaki yüksek miktardaki artıĢ oranı ile iĢletmelerin internetin etkili ve 

güçlü pazarlama kanalı olduğunu kabul etmesi gerekmektedir. Eğer iĢletme mevcut 

müĢterilerinden karlarına ulaĢmayı devam etmeyi ve yeni müĢteriler kazanmak istiyorsa 

müĢteriye yüksek düzeyde elektronik hizmet kalitesi sunmalıdır. ĠĢletme, bu sayede müĢteri 

sadakati oluĢturup müĢterinin ağızdan ağıza iletiĢimi sergilemesini sağlamalıdır. 

Geleneksel satın alma kanallarına göre online pazarların alt yapısı belirgin düzeyde 

farklıdır. Oliva (1997) internetin tamamıyla bilinmeyen iĢlemler kanalından oluĢtuğunu ifade 

etmiĢtir. MüĢteriler internet alıĢveriĢi sırasında dokunma ve hissetme gibi duyulardan mahrum 

olduğu için online kıyafet satın alma sırasında yeni tip müĢteri davranıĢı meydana getirmekte 

ve bu durum sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim (WOM) davranıĢlarında yeni bir yorumlama 

ortaya çıkarmaktadır. Ġnternet iĢletmeleri, müĢterilerin nasıl bir hizmet beklediğini tam olarak 

anlayamazken müĢteriler online iĢletmelerden açık bir beklenti oluĢturamamıĢtır (Zeithaml, 

Parasuraman ve Malhotra, 2000). Online iĢletmeler için rekabet avantajı, değer katan 

hizmetler sunarak elde edilmektedir çünkü internet ortamında rakipler diğer iĢletmelerin ürün 

ve fiyat farklılaĢma stratejilerini kolay Ģekilde taklit edebilmektedir (Parasuraman ve Grewal, 

2000). Bu yüzden elektronik hizmet kalitesi ve sadakat müĢteriler için iĢletme seçiminde 

önemli bir faktör olarak önümüze çıkmaktadır. Online kıyafet satan iĢletmeler için elektronik 

hizmet kalitesi hizmet kalitesi ile sadakat arası iliĢkiler geçmiĢte çok az çalıĢılmıĢtır. 

Ġnternet ve teknoloji kullanım oranının son yıllarda artmasıyla beraber elektronik 

pazarlar, iĢletmeler için önemli konuma gelmiĢtir. Elektronik pazarlarda tüketiciler tarafından 

sergilenen elektronik WOM (e-WOM) yaygınlaĢmıĢtır. E-WOM‘un artan popülaritesi 

yüzünden araĢtırmacılar son yıllarda çalıĢmalarını s-WOM‘dan e-WOM‘a kaydırmaya 

baĢlamıĢlardır. Bu zamana kadar araĢtırmaların çoğu WOM iletiĢiminin alıcılarına (Arndt, 

1967; Richins, 1983; Brown ve Reingen, 1987; Bone, 1995) yoğunlaĢmıĢken çok az çalıĢma 

WOM iletiĢiminin kaynağı ile ilgilenmiĢtir. Diğer bir ifade ile geçmiĢ çalıĢmalar WOM 

iletiĢimi sonucunda müĢterideki oluĢan davranıĢlar üzerinde durmuĢken çok az çalıĢma WOM 

iletiĢime neden olan değiĢkenler üzerinde durmuĢtur. ġimdiye kadar online kıyafet iĢletmeleri 

için elektronik hizmet kalitesinin ve sadakat davranıĢının WOM türleri üzerindeki etkisini 

araĢtıran bir çalıĢma olmamıĢtır. 

Bu çalıĢmada online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet kalitesi sayesinde oluĢan 

sadakatin, müĢteride sözlü ağızdan ağıza iletiĢim (s-WOM) ve elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim (e-WOM) üzerinde nasıl etkisi olduğu üzerinde durulacaktır. WOM türleri için 

yapılan iletiĢim, WOM Ģiddeti ve pozitif WOM olmak üzere iki değiĢkenden oluĢturulup 

farklı bir çerçeveden bakılarak WOM ölçekleri kullanılacaktır. Bu çalıĢmanın amacı hizmet 

kalitesi ile oluĢan sadakatin sözlü WOM ve Elektronik WOM üzerindeki etkisini incelemek 
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olacaktır. Online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet algısı yüksek olan müĢterinin ve 

sadık müĢterinin WOM türlerinden hangisine daha ağırlık verdiği öğrenilip bu konu ile 

literatüre katkı sağlanacaktır. 

2. Literatür 

Elektronik hizmet kalitesi müĢteri tarafından sanal pazardaki hizmet sunumunun 

kalitesinin ve mükemmeliyetinin değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır (Santos, 2003: 

235). GeçmiĢte birçok çalıĢma elektronik hizmet kalitesini oluĢturan boyutlar ile elektronik 

hizmet kalitesi arasındaki iliĢkilere yoğunlaĢmıĢtır (Yoo ve Donthu, 2001; Loiacono ve 

diğerleri, 2002; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Parasuraman ve diğerleri, 2005; Asadpoor ve 

Abolfazli, 2017; Al-Khayyal ve diğerleri, 2020). Farklı alanlardaki elektronik hizmet kalitesi 

çalıĢmalarına göre kıyafet konusunda ele alınan elektronik hizmet kalitesi çalıĢmaları daha 

sınırlıdır (Kim ve Stoel, 2004; Kim ve diğerleri, 2006; Eun Young ve Park, 2008; Jones ve 

Kim, 2010; Zui Chih ve Hodges, 2012; Shala ve Balaj, 2016). 

Srinivasan ve diğerleri (2002) elektronik sadakati (e-sadakat), müĢterinin tekrar satın 

alma davranıĢına neden olan e-satıcıya karĢı olumlu tutumu olarak tanımlamıĢlardır. 

Elektronik sadakatin, marka sadakati gibi birçok alanda iĢletmelere birçok faydası vardır. 

Reichheld ve Schefter (2000) kıyafet satan web sitelerinde sadık müĢterinin ikinci yılından 

sonra ilk altı aydaki harcamalarının 2 katını yapmakta olduğunu ifade etmiĢtir. Ġkinci olarak 

elektronik ortamı kullanan sadık müĢteri sıklıkla yeni müĢterilere iĢletmeden bahseder ve 

karların artırılmasına etki sağlar. 

Srinivasan ve diğerleri (2002) çevrim içi müĢteri-iĢletme iliĢkilerinde sadakate neden 

olan ve sadakat sonucunda oluĢan kavramlar üzerinde çalıĢmıĢlardır. Yaptıkları çalıĢma ile e-

sadakate neden olan 8C adını verdikleri 8 kavram üzerinde durmuĢlardır. Wa (2003) algılanan 

elektronik hizmet kalitesinin tatmin üzerinde, oluĢan tatminin de e-sadakat üzerinde etkisini 

araĢtırmıĢtır. Semeijn ve diğerleri (2005) elektronik hizmet kalitesinin e-tatmin ve e-sadakat 

üzerindeki etkilerini çalıĢmıĢlar ve yapılan çalıĢma sonucunda elektronik hizmet kalitesi 

boyutlarının ve tatminin e-sadakat üzerinde etkisi olduğuna ulaĢılmıĢtır. Fassnacht ve Köse 

(2007) yaptıkları çalıĢma sonucunda elektronik hizmet kalitesinin, algılanan değerin, müĢteri 

tatmininin ve güvenin e-sadakat üzerinde olumlu etkisi olduğuna sonucuna varmıĢlardır. 

Huang (2008) Tayvan‘daki çevrim içi müĢterilerle yaptıkları çalıĢma ile altı boyuttan oluĢan 

elektronik hizmet kalitesinin ve güvenin e-sadakat üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Shankar ve Jebarajakirthy (2019) elektronik hizmet kalitesi boyutlarının e-sadakat 

üzerinde etkisi olduğuna çalıĢmaları sonucunda ulamıĢlardır. 

Sözlü ağızdan ağıza iletiĢim (s-WOM) müĢteriler arasında her gün gerçekleĢen ve mal 

ile hizmetler hakkında insanlara bilgi sağlayan bir iletiĢim türüdür. MüĢteriler, ürün 

değerlendirmesi yaptıklarında veya satın alma kararlarında reklam kampanyaları gibi daha 

resmi kaynaklar yerine resmi olmayan insan-insan iletiĢimine daha fazla güvenirler (Bansal 

ve Voyer, 2000: 166). Medya ve reklamlar tarafından verilen sıkıcı mesajlara göre s-WOM 

bilgileri daha fazla canlı ve dikkat çekicidir çünkü bu bilgiler geçmiĢ tecrübeler sayesinde 

ĢekillenmiĢtir. s-WOM‘deki bilgiler kiĢiye özeldir bu sayede insanlar aradıkları soruların 

cevaplarını bulurlar. 
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Kaynağından çıkan s-WOM pozitif veya negatif olmaktadır. Pozitif s-WOM hoĢ, canlı 

veya alıĢılmamıĢ tecrübeleri ve diğerlerine anlatılan tavsiyeleri içerirken, alıcı tarafında 

pozitif s-WOM ürünü deneme isteği, kendini iyi ve rahat hissetmek gibi kavramsal 

değerlendirme oluĢturmaktadır (Anderson, 1998; Sweeney ve diğerleri, 2005). Yüksek 

kaliteli, güvenilir, uzun ömürlü ürünler satarak ve iyi müĢteri iletiĢimi sayesinde üstün ürün 

performansı sağlamak pozitif s-WOM‗a neden olmaktadır (Sundaram ve diğerleri, 1998). 

Buna benzer olarak Glynn Mangold ve diğerleri (1999) yüksek düzeyde hizmet kalitesi 

sunmanın ve müĢteri Ģikayetlerini güçlü bir Ģekilde cevaplanma sistemi kurmanın müĢteri 

üzerinde pozitif s-WOM yapmasına neden olduğunu ifade etmiĢlerdir. Sweeney ve diğerleri 

(2005) yaptıkları çalıĢmada hizmet kalitesinin yüksekliğinin kiĢinin pozitif s-WOM 

yapmasına neden olduğunu ifade etmiĢtir. MüĢteriler yüksek hizmet kalitesi aldıklarından 

dolayı pozitif s-WOM davranıĢı gösterirler (Boulding ve diğerleri, 1993; Parasuraman ve 

diğerleri, 1988). Ayrıca hizmet kalitesi düĢük olduğunda müĢteriler s-WOM iletiĢimini daha 

fazla insanla, daha sık ve daha detaylı Ģekilde gerçekleĢtirirler (Harrison-Walker, 2001: 69). 

Richins (1983) insanların olumsuz tutumlarının, olumlu tutumlarına göre iletme olasılığının 

daha yüksek olduğunu ifade etmiĢtir. De Matos ve Rossi (2008) müĢteride sadakat ve tatmin 

oluĢmuĢsa pozitif s-WOM‘a, müĢteride tatminsizlik oluĢmuĢsa negatif s-WOM davranıĢı 

göstereceği sonucuna varmıĢlardır. 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim (e-WOM) ―iĢletme veya ürün hakkında eski, mevcut 

veya potansiyel müĢteriler tarafından yapılan, internet aracılığıyla çok sayıda insanın ve 

örgütlerin ulaĢabileceği pozitif veya negatif ifadeler‖ olarak tanımlanmaktadır (Hennig‐

Thurau ve diğerleri, 2004). Gruen ve diğerleri (2006) yaptıkları çalıĢmada iĢletmeden 

algılanan değer arttıkça müĢterinin sadakat düzeyi artmakta ve bunun sonucunda e-WOM 

davranıĢı gösterilmeye baĢladığını ifade etmiĢlerdir. GeçmiĢte bazı çalıĢmalar sadakat ile e-

WOM arasındaki iliĢkileri kapsayan modellere yoğunlaĢmıĢ ve bu çalıĢmaların sonucunda 

müĢteri sadakatinin, müĢterinin e-WOM davranıĢı sergilemesine neden olduğuna ulaĢılmıĢtır 

(Sotiriadis ve Van Zyl, 2013; Rialti ve diğerleri, 2017; Sijoria ve diğerleri, 2019; Van Trang, 

2020).   

3. AraĢtırma Modeli ve Hipotezler 

Bu çalıĢmanın önceki kısımlarındaki incelenen çalıĢmalardan yola çıkarak elektronik 

hizmet kalitesi sadakati, sadakat ise ağızdan ağıza iletiĢim türlerini etkilemektedir. Bu 

çalıĢmadaki model elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim türleri 

hakkında iliĢkileri göstermektedir. Altı adet değiĢken olmak üzere 9 farklı yol 

oluĢturulacaktır. Sonuç olarak yapılacak çalıĢmanın teorik modeli Ģekil 1‘de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

 

ÇalıĢmada belirtilen modele göre hipotezler sunulmuĢtur. 

Online kıyafet satan web sitelerinde; 

H1: Elektronik hizmet kalitesi, sadakati etkilemektedir. 

H2: Sadakat, sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilemektedir. 

H3: Sadakat, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

H4: Sadakat, elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilemektedir. 

H5: Sadakat, pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

H6: Elektronik hizmet kalitesi, sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini negatif yönde 

etkilemektedir. 

H7: Elektronik hizmet kalitesi, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

H8: Elektronik hizmet kalitesi, elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini negatif yönde 

etkilemektedir. 

H9: Elektronik hizmet kalitesi pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

4. AraĢtırma Yöntemi 

4.1 AraĢtırma Örneklemi 

Elektronik Hizmet 

Kalitesi 
         Sadakat 

    s-WOM Şiddeti 

     Pozitif s-WOM 

    e-WOM Şiddeti 

     Pozitif e-WOM 



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi
©

/ Electronic Journal of Social Sciences
©

 

https://dergipark.org.tr/esosder 

Bu araĢtırmanın evrenini Gazi Üniversitesinde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesinde 

okuyan öğrenciler oluĢturmuĢtur. Verilerin toplanma sürecindeki tarih aralığında araĢtırma 

evreninin tam olarak belirlenmesinin mümkün olmadığı durumlarda tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemlerine baĢvurulabilmektedir (Gegez, 2010: 211). AraĢtırmanın örneklemi, 

tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 

öğrencilerden oluĢmaktadır. Kolayda örnekleme, gönüllülük esasına dayalı, en kolay 

ulaĢılabilen katılımcıları seçme esasına dayanmaktadır. Hair ve diğerleri (2006) yapısal eĢitlik 

modeli tahmini için 100 ile 200 arası örneklemin uygun olduğunu ayrıca faktör analizi için 

ifade sayısının beĢ katı kadar örnekleme sahip olunması gerektiğini iddia etmiĢlerdir. Diğer 

taraftan Nunnally (1994) çalıĢmasında ifade sayısının 10 katı kadar örnekleme sahip olunması 

gerektiğini ifade etmiĢtir. Bu çalıĢmada modeli oluĢturan değiĢkenler toplam 23 ifadeden 

oluĢtuğu için ilgili çalıĢmalara göre yeterli örneklem büyüklüğü 200, 115, 230 olmalıdır. 

ÇalıĢmalardan elde edilen minimum örneklem boyutlarına rağmen bu çalıĢmada evrenin daha 

iyi temsil etme düĢüncesi ile 313 geçerli anket elde edilmiĢ ve bu çalıĢmanın örnekleminin, 

evreni iyi Ģekilde temsil ettiği değerlendirilmektedir. 

4.2. Anket Tasarımı 

Bu çalıĢmada hazırlanan anket elektronik hizmet kalitesi, sadakat, sözlü ağızdan ağıza 

iletiĢim Ģiddeti, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti 

ve pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢim olmak üzere altı değiĢkenden oluĢacaktır. Anket 

formu ilk kısımdaki filtre soruları ve sosyo-demografik sorular ile ikinci kısımdaki altı 

değiĢken ile ilgili soruları içeren toplam 23 sorudan oluĢmaktadır. 

Ankette kullanılan değiĢkenlere ait ifadeler geçmiĢte yaratılan ve kullanılan ölçekler 

baz alınarak hazırlanmıĢtır. Elektronik hizmet kalitesi algısı soruları Cronin ve Taylor (1992), 

Parasuraman ve diğerleri (1998) çalıĢmalarından alınmıĢtır. Sadakat ölçeği için geçmiĢte 

oluĢturulan Parasuraman ve diğerleri (2005) ve Srinivasan ve diğerleri (2002) ölçeklerinden 

yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. Sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin sahip olduğu s-WOM Ģiddeti ve 

pozitif s-WOM değiĢkenlerinin ifadeleri için Harrison-Walker (2001) çalıĢmalarından 

yararlanılmıĢtır. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin sahip olduğu e-WOM Ģiddeti ve pozitif e-

WOM gizli değiĢkenlerinin ifadeleri için Harrison-Walker (2001) çalıĢmalarından kurulan 

temelin son hali için Henning-Thurau ve diğerleri (2004) ve Hung ve Li (2007) 

çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır.  

5. Bulgular 

5.1 Demografik Bulgular 

ÇalıĢmanın anketi toplamda 400 kiĢiye yapılmıĢ ve geçerli 313 kiĢiden veri 

toplanmıĢtır. Katılımcıların 182‘si kadın, 131‘i erkektir. Öğrencilerin yaĢ dağılımı 

incelendiğinde sırasıyla 18-21 (f=148, %47,28), 22-26(f=132, %42,17), 27-30 (f=15, %4,79), 

31-40 (f=16, %5,11), 40 üstü (f=2, %0,65) olarak kümelendiği görülmüĢtür. Katılımcıların 

web sitelerinden kıyafet alımı zamanının uzunluğuna göre bakıldığında sırasıyla 5 aydan az 

(f=63, %20,13), 5-12 ay (f=70, %22,36), 1-2 yıl (f=94, %30,03), 3-5 yıl (f=78, %24,92), 5 yıl 

üstü (f=8, %2,56) olarak dağılım göstermiĢtir. Öğrencilerin internetten kıyafet satın alma 

sayısına göre incelendiğinde 3 ayda 1‘den az (f=107, %34,19), 3 ayda 1-2 kere (f=124, 
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%39,62), ayda 1-2 kere (f=73, %23,32), haftada 1-2 kere veya daha fazla (f=9, %2,87) olmak 

üzere kümelenmiĢtir. 

5.2. Normallik Testi 

Normallik, veri dağılımının Ģekli veya tek bir değiĢkenin normal dağılımla olan 

uyuĢması olarak tanımlanmaktadır (Hair ve diğerleri, 2010). Normalliğin derecesini ölçmenin 

yollarından biri çarpıklık ve basıklık katsayılarının hesaplanmasıdır. George ve Mallery 

(2003) basıklık ve çarpıklık değerlerinin -2 ve +2 arasında olması gerekliliğini ifade 

etmiĢlerdir. Sonuçlara göre elektronik hizmet kalitesine, sadakate ve WOM türlerine ait bütün 

değiĢkenlerin çarpıklık ve basıklık katsayıları tavsiye edilen sınırlar içindedir. 

Tek değiĢkenli normallik testinden sonra iki ölçüyü birlikte alan Kolmogorov-

Smirnov testi uygulanmıĢtır (Hair ve diğerleri, 2010). Kolmogorov-Smirnov analizinde p 

değerinin 0,05‗ten büyük olması normal dağılım gösterdiği Ģeklinde yorumlandığı için bu 

teste göre tüm değiĢkenlerin, normal dağılım gösterdiği görülmüĢtür. 

5.3. KeĢfedici Faktör Analizi (EFA) 

Bu çalıĢmada SPSS 20 ile yapılacak olan keĢfedici faktör analizine baĢlamadan önce 

ifadelerin uygunluğunu kontrol etmek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri 

uygulanacaktır. Elektronik hizmet kalitesi – sadakat – WOM türleri modelinin KMO ve 

Bartlett Küresellik Testi analiz sonuçları Tablo 1‘de verilmiĢtir. KMO test sonucu değerli ve 

Bartlett testine göre elde edilen ki-kare istatistiğinden anlamlı sonuçlar alınmıĢtır. Diğer bir 

ifade ile bu iki testten çıkan sonuçlara göre kullanılan verilerin faktör analizi için uygun 

olduğu görülmüĢtür. 

Tablo 1. Kaiser-Meyer-Olkin Testi Katsayısı ve Bartlett Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)  0,885 

Bartlett Testi 

Ki-kare değeri 6620,88 

df 253 

p 0,000 

KeĢfedici analizi sonucunda faktör yüklü 0,5'ten küçük olan ve birden çok faktörle kesiĢen ve 

aralarındaki faktör yükü farkının 0,4'ten küçük olduğu ifadeler faktör matrisinden çıkarılmalıdır (Hair 

ve diğerleri, 2010). Bu çalıĢmadaki değiĢkenlerin faktör yükü değeri 0,5'ten az olmadığı için ve hiçbir 

ifade birden çok faktör ile kesiĢmediği için bu modeldeki hiçbir ifade çıkarılmamıĢtır. Tablo 2‘de 

Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat -WOM türleri faktör modeli gösterilmiĢtir. 
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Tablo 2. DeğiĢkenlerin Faktör Analizi Yükleri, Özdeğerleri ve Açıklanan Toplam Varyansları 

 

Faktör 

Özdeğer 

% 

Varyans 

 

1 2 3 4 5 6 

SAD5 0,920 

     

7,794 33,885 

SAD2 0,911 

     SAD3 0,901 

     SAD4 0,872 

     SAD1 0,728 

     EHK2 

 

0,963 

    
3,596 15,633 

EHK1 

 

0,924 

    EHK3 

 

0,918 

    EHK4 

 

0,784 

    eAAĠġ3 

  

0,932 

   
2,665 11,586 

eAAĠġ2 

  

0,891 

   eAAĠġ1 

  

0,870 

   eAAĠġ4 

  

0,861 

   sAAĠġ2 

   

0,905 

  
2,347 10,205 

sAAĠġ4 

   

0,879 

  sAAĠġ3 

   

0,861 

  sAAĠġ1 

   

0,850 

  PeAAĠ2 

    

0,895 

 1,892 8,226 PeAAĠ3 

    

0,885 

 PeAAĠ1 

    

0,864 

 PsAAĠ3 

     

0,896 

1,127 4,899 PsAAĠ2 

     

0,888 

PsAAĠ1 

     

0,797 

Tablo 1‘e göre Faktör 1 sadakat (SAD) 0,920 ile 0,728 arasında, faktör 2 elektronik hizmet 

kalitesi (EHK) 0,963 ile 0,784, faktör 3 e-WOM Ģiddeti (eAAĠġ) 0932 ile 0,861 arasında, faktör 4 s-

WOM Ģiddeti (sAAĠġ) 0,905 ile 0,850 arasında, faktör 5 pozitif e-WOM (PeAAĠ) 0,895 ile 0,864 

arasında, pozitif s-WOM (PsAAĠ) 0,896 ile 0,797 arasında faktör yükü değerleri almıĢtır. Toplamda 

bu ölçek, ölçülmeye çalıĢılan özelliğin %84,435'ini açıklayabilmektedir. Aynı elektronik hizmet 

kalitesi boyutlarındaki değer gibi %84,435 olan bu değer %50'nin altında olmadığı için bu ölçekte elde 

edilen bilgi yeterli düzeyde kabul edilmektedir. 

5.4. Ölçüm Modeli Değerlendirmesi: Doğrulayıcı Faktör Analizi (CFA) 

Bu bölümde çok boyutluluğu, güvenilirliği ve geçerliliği ölçmek için elektronik hizmet 

kalitesi - sadakat - WOM türleri faktör modeline doğrulayıcı faktör analizi (CFA) uygulanacaktır. 

Ölçüm modeli, gizli değiĢken ve onunla alakalı gözlemlenen değiĢkenlerin belirlenmesi aĢamalarını 

kapsamaktadır. Bu durum gizli değiĢkenden gözlemlenen değiĢkenlere giden faktör yüklerinin gücü ile 

alakalı olmaktadır. Maksimum olasılık tahminini kullanarak elektronik hizmet kalitesi - sadakat - 

WOM türleri ölçüm modelinin analizleri yapılacaktır. 

Bu çalıĢmadaki ölçüm modeli olan elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri 

arasındaki iliĢkileri gösteren modelin, AMOS 22 yazılımı kullanarak uyumun iyiliği sonuçları Ģu 

Ģekildedir: [(x
2
=383,086), (x

2
/df=1,782), (GFI=0,905), (RMSEA=0,05), (CFI=0,974), (NFI=0,944), 

(TLI=0,970), (PNFI=0,802), (PGFI=0,828)]. Bu sonuçlara göre x
2
/df mükemmel uyum, GFI kabul 

edilir uyum, RMSEA mükemmel uyum, CFI mükemmel uyum, NFI iyi uyum, TLI mükemmel uyum, 

PNFI kabul edilir uyum, PGFI kabul edilir uyum ölçütlerindedir (Kline, 2011; Bentler, 1980; Hu & 



 ONLINE KIYAFET MAĞAZALARINDA ELEKTRONĠK HĠZMET KALĠTESĠ, SADAKAT VE AĞIZDAN 

AĞIZA ĠLETĠġĠM TÜRLERĠ ĠLĠġKĠSĠ 

1380 1380 

Bentler, 1999). Bu yüzden uyumun iyiliği istatistiklerinden çıkan sonuçlara göre bu modelin 

uyumunun iyi durumda olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

Tablo 3 bu ölçüm modeli için CFA sonuçlarını göstermektedir. Bütün hesaplanan regresyon 

katsayıları 0,8 değerinden daha yüksektir ve kritik oranlar p=0,001 noktasında anlamlıdır. 

Tablo 3. Ölçüm Modelinin CFA Sonuçları 

DeğiĢkenler 

Standartize 

EdilmiĢ 

Regresyon 

Katsayısı 

Kritik Oran 

(t-değeri) 

Cronbach 

Alfa 

BileĢik 

Güvenilirlik 

(CR) 

Açıklanan  

Ortalama  

Varyans 

(AVE) 

EHK 

EHK1 0,892 27,852 

0,948 0,949 0,822 
EHK2 0,949 * 

EHK3 0,932 32,337 

EHK4 0,851 24,261 

SAD 

SAD1 0,806 19,128 

0,945 0,946 0,777 

SAD2 0,930 26,102 

SAD3 0,914 25,005 

SAD4 0,864 21,985 

SAD5 0,889 * 

sAAĠġ 

sAAĠġ1 0,878 20,353 

0,927 0,928 0,762 
sAAĠġ2 0,856 * 

sAAĠġ3 0,862 19,705 

sAAĠġ4 0,895 21,043 

PsAAĠ 

PsAAĠ1 0,874 19,915 

0,909 0,911 0,774 PsAAĠ2 0,902 20,780 

PsAAĠ3 0,862 * 

eAAĠġ 

eAAĠġ1 0,877 24,405 

0,937 0,937 0,789 
eAAĠġ2 0,887 25,107 

eAAĠġ3 0,930 * 

eAAĠġ4 0,858 23,163 

PeAAĠ 

PeAAĠ1 0,865 20,390 

0,911 0,912 0,775 PeAAĠ2 0,895 * 

PeAAĠ3 0,881 20,926 

 

Tablo 3‘e bakıldığında her bir değiĢkenin t-değerleri 0,01 noktasında anlamlıdır. Bu sonuca 

göre toplamdaki 23 ifade ilgili olduğu değiĢkenle anlamlı olarak alakalıdır ve bu durum ifadeler ve 

değiĢkenler arasında iliĢki kabul edilmiĢ olmaktadır. 

Bu ölçüm modelinin güvenilirlik analizi için Cronbach alfa katsayısına ve bileĢik güvenilirlik 

(CR) değerlerine bakılacaktır. Hair ve diğerleri (2010) güvenilirliğin sağlanması için Cronbach alfa ve 

CR değerlerinin 0,7'den daha büyük olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu modeldeki Cronbach alfa 

katsayısı 0,909 ve 0,948 arasında değerler almıĢ ve CR değerleri ise 0,911 ile 0,949 arası değerler 

almıĢtır ve bu değerler arzu edilen 0,7 değerinden yüksektir. Hem Cronbach alfa katsayısı hem de CR 
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değeri arzu edilen değerden daha yüksek olduğu için bu ölçüm modelinin yüksek düzeyde güvenilir 

olduğu değerlendirilmiĢtir. 

Hair ve diğerleri (2006) benzer ölçek geçerliğinin sağlanması için standardize edilmiĢ faktör 

yüklerinin ve AVE değerlerinin 0,5'den daha fazla olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu modeldeki 

23 ifadenin standartize edilmiĢ regresyon katsayıları 0,806 ile 0,949 arasında değerler almıĢ, 

modeldeki değiĢkenlerin AVE değerleri ise 0,762 ile 0,822 arasında değiĢmektedir. Bu modeldeki hem 

standardize edilmiĢ regresyon katsayıları hem de AVE değerleri arzu edilen değerden daha yüksek 

değerler aldığı için bu modelin benzer ölçek geçerliliği vardır. 

Fornell ve Larcker (1981) ayırt edici geçerlilik için AVE değerinin, değiĢkenler arası 

korelasyonun karesininden daha büyük olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu ölçüm modelindeki 

değiĢkenler arası korelasyon -0,213 ile 0,622 arasında değiĢmekte korelasyon karesi değerleri ise 

0,0000 ile 0,3869 arasında değiĢmektedir. Bu değiĢkenlerin arasındaki korelasyonun karesi AVE 

değerini aĢmadığı için bu ölçüm modelinin ayırt edici geçerliliği desteklenmiĢtir. 

Modelin uyumu, güvenilirlik, geçerlilik analizleri yapıldıktan sonra Ģekil 2‘de bu ölçüm 

modelinin son hali gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2. Ölçüm Modeli 

 
5.5 Yapısal Model: Hipotez Testlerinin Sonuçları 

H1 hipotezi, elektronik hizmet kalitesinin sadakati etkilediğini ifade etmektedir. EHK 

-> SAD 0,001 anlamlılık düzeyinde 12,995 t-değeri ve 0,593 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif, kuvvetli bir iliĢki vardır (β1 = 0,593, t-değeri = 

12,995, p < 0,001). Bu yüzden H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H2 hipotezi, sadakatin sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilediğini ifade 

etmektedir. SAD - > sAAĠġ 0,001 anlamlılık düzeyinde 7,658 t-değeri ve 0,471 standardize 

edilmiĢ regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif, kuvvetli bir iliĢki vardır (β2 = 

0,471, t-değeri = 7,658, p < 0,001). Bu yüzden H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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H3 hipotezi, sadakatin pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi etkilediğini ifade 

etmektedir. SAD -> PsAAĠ 0,001 anlamlılık düzeyinde 13,194 t-değeri ve 0,700 standardize 

edilmiĢ regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β3 = 0,700, t-

değeri = 13,194, p < 0,001). Bu yüzden H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H4 hipotezi, sadakatin elektronik ağızdan ağıza iletiĢiminin Ģiddetini etkilediğini ifade 

etmektedir. SAD -> eAAĠġ 0,05 anlamlılık düzeyinde 1,990 t-değeri ve 0,136 standardize 

edilmiĢ regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β4 = 0,136, t-

değeri = 1,990, p < 0,05). Bu yüzden H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H5 hipotezi, sadakatin pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilediğini ifade 

etmektedir. SAD -> PeAAĠ 0,05 anlamlılık düzeyinde 1,977 t-değeri ve 0,136 standardize 

edilmiĢ regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β5 = 0,136, t-

değeri = 1,977, p < 0,05). Bu yüzden H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H6 hipotezi, elektronik hizmet kalitesinin sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini 

negatif yönde etkilediğini ifade etmektedir. EHK -> (-) sAAĠġ iliĢkisi sonuçlardan göründüğü 

üzere kurulamamıĢtır (β6 = 0,20, t-değeri = 0,333, p > 0,05). Bu yüzden H6 hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

H7 hipotezi, elektronik hizmet kalitesinin pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi 

etkilediğini ifade etmektedir. EHK -> PsAAĠ iliĢkisi sonuçlardan göründüğü üzere 

kurulamamıĢtır (β7 = -0,79, t-değeri = -1,494, p > 0,05). Bu yüzden H7 hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

H8 hipotezi, elektronik hizmet kalitesinin elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini 

negatif yönde etkilediğini ifade etmektedir. EHK -> (-) eAAĠġ 0,001 anlamlılık düzeyinde -

4,456 t-değeri ve -0,303 standardize edilmiĢ regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında 

negatif bir iliĢki vardır (β8 = -0,303, t-değeri = -4,456, p < 0,001). Bu yüzden H8 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. 

H9 hipotezi, elektronik hizmet kalitesinin pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi 

etkilediğini ifade etmektedir. EHK -> PeAAĠ iliĢkisi sonuçlardan göründüğü üzere 

kurulamamıĢtır (β9 = 0,70, t-değeri = 1,021, p > 0,05). Bu yüzden H9 hipotezi reddedilmiĢtir. 

6. Sonuçlar ve Öneriler 

Bu çalıĢma online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet kalitesi, müĢteri sadakati 

ve WOM türleri üzerinde iliĢkileri incelemiĢtir. Yapısal eĢitlik modeli kullanılarak geliĢtirilen 

bu çalıĢmanın amaçları elektronik hizmet kalitesi ile sadakat, WOM türlerinin iliĢkilerinin test 

edilmesi ve sadakat ile WOM türleri arasındaki iliĢkilerin test edilmesi olmuĢtur. Toplamda 9 

hipotez test edilmiĢtir. Bu çalıĢma elektronik hizmet kalitesinin ve sadakatin WOM türleri 

üzerindeki etkisi incelenirken, s-WOM ve e-WOM için Ģiddet ve pozitif durumu olmak üzere 

farklı bir bakıĢ açısı ile incelenerek literatüre katkı sağlamıĢtır. 

H1 araĢtırma hipotezine göre elektronik hizmet kalitesi ve sadakat arasında anlamlı ve 

pozitif iliĢki vardır. Elektronik hizmet kalitesi ve sadakat arasındaki pozitif iliĢki Fassnacht ve 

Köse (2007), Huang (2008), Pearson ve diğerleri (2012), Shafiee ve Bazargan (2018), 

Shankar ve Jebarajakirthy (2019) çalıĢmalarında da desteklenmiĢtir. 

H2 ve H3 hipotezlerine göre sadakat ile sözlü ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında 

ve sadakat ile pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

Bu sonuçlara göre müĢteri sadakati arttığı zaman sözlü ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti ve 

pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim artmaktadır. Srinivasan ve diğerleri (2002), Salehnia ve 

diğerleri (2014), Mazzarol ve diğerleri (2019) çalıĢmalarında sadakatin ağızdan ağıza iletiĢimi 
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arttırdığı sonucuna varmıĢlardır. H4 ve H5 hipotezlerine göre sadakat ile elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında ve sadakat ile pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢim arasında 

anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. Bu sonuçlara göre sadık müĢteri, elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢimi davranıĢına göre daha fazla sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi davranıĢı göstermektedir. 

Elektronik hizmet kalitesi ve WOM türleri arasında kurulan dört hipotezden sadece 

hipotez H8 kabul edilmiĢtir. Bu hipoteze göre elektronik hizmet kalitesi ile elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında negatif ve anlamlı bir iliĢki vardır. Bu sonuca göre elektronik 

hizmet kalitesinden mutlu olmayan müĢteri daha yüksek düzeyde elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim Ģiddeti davranıĢı göstermektedir. Richins (1983) ve Anderson (1998) yaptığı 

çalıĢmada tatmin olmamıĢ müĢterinin tatmin olmuĢ müĢteriye göre daha fazla s-WOM 

davranıĢı gösterdiği ifade etmiĢlerdir ve bu çalıĢma sonuçları ile tutarlılık göstermiĢtir. 

Elektronik hizmet kalitesi düĢük olduğunda müĢteriler daha detaylı, daha sık ve daha fazla 

internet kullanıcısına ulaĢacak Ģekilde eWOM iletiĢimi davranıĢı göstermektedir. Diğer bir 

ifade ile elektronik hizmet kalitesini düĢük düzeyde algılayan müĢteri diğer internet 

kullanıcılarını uyarmak ve onlarında benzer problemleri yaĢamamalarını istedikleri için fiilen 

daha fazla e-WOM davranıĢı gösterir. 

ÇalıĢmada elde edilen sonuçlar doğrultusunda online kıyafet satıĢı yapan mağazalara 

bazı öneriler sunulabilir. Ġlk olarak bu çalıĢmada oluĢturulan modele göre online kıyafet 

mağazaları elektronik hizmet kalitesinin sadakati, sadakatin de WOM türlerini anlamlı Ģekilde 

etkilediğini kapsamlı olarak anlamalıdır. Bu modeldeki değiĢkenleri analiz ederek online 

kıyafet mağazaları kendi stratejik planlarını daha verimli Ģekilde uygulayabilirler. Örnek 

olarak online kıyafet mağazası müĢteri sadakati konusunda sıkıntıları varsa ilk olarak 

elektronik hizmet kalitesini kontrol etmeleri önerilmektedir.  

Ġkinci olarak elektronik hizmet kalitesini yüksek düzeyde algılayan müĢterinin sadakat 

düzeyinin yüksek olacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Elektronik hizmet kalitesini yüksek 

algılaması sayesinde sadık müĢteriler web sitesinden tekrar alıĢveriĢ etmekle kalmayıp diğer 

kimselere kendilerinin olumlu tecrübelerini anlatmaktadırlar. Online iĢletmelerden kıyafet 

satın alan sadık müĢteriler, s-WOM ve e-WOM iletiĢim olmak üzere diğer kimseler ile olumlu 

fikirlerini Ģiddetli Ģekilde paylaĢırlar. Online kıyafet satan iĢletmelere bu durumun iki adet 

olumlu yanı vardır. Ġlk olarak ağızdan ağıza iletiĢim pazarlama maliyetlerini düĢürmeye 

yardımcı olan yüksek düzeyde güvenilir bilgi olarak hizmet etmektedir. Ġkinci olarak 

günümüzde artan kabulüne rağmen online alıĢveriĢ hakkında müĢterilerin aklında belirsiz 

beklentiler vardır (Zeithaml ve diğerleri, 2000). Ağızdan ağıza iletiĢim müĢterilerin online 

alıĢveriĢ hakkında daha olumlu fikirlere sahip olmasına yardımcı olmaktadır. 

Üçüncü olarak bu çalıĢmanın bir diğer sonucuna göre algılanan elektronik hizmet 

kalitesinin düĢük olması, müĢterinin yüksek düzeyde elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti 

davranıĢı göstermesine neden olmaktadır. Diğer bir ifade ile online kıyafet mağazasındaki 

elektronik hizmet kalitesinden memnun olmayan müĢteri, internet platformlarında (paylaĢılan 

yorumlar, tartıĢma forumları, elektronik mail listesi, kiĢisel mail, sohbet odaları, anlık 

mesajlaĢma) daha detaylı, daha sık ve daha fazla internet kullanıcısına ulaĢacak Ģekilde 

mesajlar yazmaktadır. Elektronik hizmet kalitesinden mutsuz olan müĢteriler tarafından 

iĢletme hakkında yazılacak ifadeler iĢletmenin imajının düĢmesine neden olacaktır. ĠĢletmeler, 

müĢterilerin huzursuzluklarını giderecek Ģekilde müĢteriler ile temas halinde olmalarını 

sağlayan pazarlama programları geliĢtirmeleri önerilmektedir. 

ÇalıĢma akademik alana da öneriler sunmaktadır. Ġlk olarak bu çalıĢma, Ankara‘da 

ilinde eğitim veren çoğunlukla 18-26 yaĢ aralığındaki üniversite öğrencileri üzerinde online 

kıyafet mağazalarındaki elektronik hizmet kalitesi – sadakat – WOM iliĢkisini 
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araĢtırmaktadır. Önümüzdeki araĢtırmaların online ortamda diğer sektörlerdeki hizmet veren 

iĢletmeleri ve 30 yaĢ üstü kiĢileri kapsaması önerilmektedir. Ayrıca hızlı geliĢen küreselleĢme 

yüzünden çalıĢma modelini farklı kültürlere sahip çeĢitli ülkelerde test etmek, kültürden 

kaynaklanan farklılıkları veya benzerlikleri belirlemek önemlidir. Ġkinci olarak WOM‘i daha 

doğru Ģekilde açıklayacak ek değiĢkenler aramaya ihtiyaç duyulmaktadır. Tatmin, güven, 

sosyal faktörler gibi değiĢkenlerin çalıĢma modeline eklenmesi tavsiye edilmektedir. 
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