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ÖZET 

 

Online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet kalitesini oluĢturanlar, elektronik hizmet 

kalitesi, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim türleri arasındaki iliĢkileri incelemek için bu 

çalıĢmada elektronik hizmet kalitesi - sadakat - ağızdan ağıza iletiĢim modeli 

oluĢturulmuĢtur. Gazi Üniversitesinde ĠĠBF'de okuyan öğrencilere yapılarak gelen 313 

geçerli anket sonucuna göre ampirik araĢtırma yapılmıĢtır. Ölçüm modellerinin 

geçerliliklerini test etmek için ve değiĢkenler arası iliĢkileri incelemek için yapısal eĢitlik 

modeli kullanılmıĢtır. Sonuç olarak online kıyafet mağazalarından alıĢveriĢ yapan 

müĢterilerin elektronik hizmet kalitesi algısı yedi boyuttan (etkinlik, sistem uygunluğu, 

iĢlem gerçekleĢtirme, gizlilik, kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik-tasarım) oluĢan güncellenmiĢ 

ölçek ile ölçülmüĢtür. Elektronik hizmet kalitesi 7 boyuttan oluĢmakta, elektronik hizmet 

kalitesi ile sadakat arasında ve sadakat ile ağızdan ağıza türleri arasında pozitif anlamlı 

iliĢki vardır. Ayrıca elektronik hizmet kalitesi ile ağızdan ağıza iletiĢim türlerinden sadece 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında negatif bir iliĢki vardır.   
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ABSTRACT 

 

In order to detect relationship between the antecedents of electronic service quality, 

electronic service quality, loyalty and word of mouth types in online apparel retailers, this 

dissertation developed electronic service quality - loyalty - word of mouth model. An 

empirical investigation was conducted through a 313 valid servey using the sample of Gazi 

University Faculty of Economics and Administrative Sciences students. Structural equation 

modelling is employed in order to test the validity of the measurement model and examine 

the set of relationships between the construct variables. Findings indicated that electronic 

service quality was measured by online shoppers perception of electronic service quality of 

consumer apparel e-tailers through seven dimensions (efficiency, system availability, 

fullfillment, privacy, personalization, information, graphic style) modified scale. Electronic 

service quality consists of seven dimensions and electronic service quality had positive 

effects on loyalty. Also loyalty had positive effects on word of mouth types. However this 

study also find that electronic service quality had no direct effect on word of mouth types 

except electronic word of mouth activity. 
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KISALTMALAR 

Bu çalıĢmada kullanılmıĢ kısaltmalar, açıklamaları ile birlikte aĢağıda sunulmuĢtur. 
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1 GĠRĠġ 

 

Ġnternet pazarının ve insanların teknolojiyi kullanma oranlarının geliĢmesiyle birlikte 

birçok giriĢimci internet pazarında faaliyet göstermeye baĢlamıĢtır. Ġlk baĢlarda internet 

pazarlaması yapan firmanın baĢarısı için düĢük fiyat stratejisi en gerekli faktörlerden biri 

konumundadır. Ġnternet pazarının gün geçtikçe büyümesiyle internet ortamında daha büyük 

rekabetler oluĢmaya baĢlamıĢtır. Bu yüzden internet pazarındaki her iĢletme için düĢük 

fiyat stratejisi izlemesi gereken varsayılan bir durum olmuĢtur. ĠĢletmeler kendi 

müĢterilerini sadık yapmak ve çevrimiçi sitelerini kullanabilir konuma getirmek için baĢka 

unsurlar sunmak durumunda kalmıĢlardır. Bu durumdan dolayı günümüzde rekabet 

üstünlüğü için bu iĢletmelerin elektronik hizmet kalitesine ve müĢteri sadakatine önem 

vermeleri gerekmektedir. 

 

Ġnternet pazarına benzer Ģekilde internet kullanıcıları gün geçtikçe artmıĢtır. TUIK 

rakamlarına göre 2005 yılında internet kullananların sayısının toplam nüfusa oranı %17,6 

iken 2015 yılında bu rakam %55,9 oranına ulaĢmıĢtır (TUIK,2015). Sonuç olarak çevrimiçi 

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 

vermesi bu sayede müĢteri sadakati oluĢturup ağızdan ağıza iletiĢimine neden olmalıdır. 

 

Çevrimiçi ticaret yapan iĢletmelerin elektronik hizmet kalitesine önem vermesi ve 

teknolojinin yaygınlaĢması ile son yıllarda internetten alıĢveriĢ miktarı çok yüksek 

rakamlara ulaĢmıĢtır. MüĢteri interneti kullanarak mal ve ürün aldığında normale göre daha 

düĢük fiyatlara iĢlemini tamamlayabilmektedir. Aynı zamanda internet, müĢteriye daha 

fazla bilgi sağlarken yedi gün 24 saat alıĢveriĢ imkânı sayesinde müĢteriye esneklik ve 

kolaylık sunmaktadır. Diğer bir ifade ile özellikle düĢük fiyat, daha çok pazara ulaĢma, 

esneklik, hızlı iĢlemler gibi imkânlar sayesinde tüketiciler internet alıĢveriĢine ilgi 

göstermektedirler. Online kıyafet alıĢveriĢi en hızlı büyüyen ve en popüler olan 

kategorilerin baĢında gelmektedir (Kim ve Niehm,2009:222). 2014 Nisan-2015 Nisan 

tarihleri arasında Türkiye‘de toplam satıĢlar içinde internet üzerinden yapılan satıĢların en 
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yüksek olduğu ürün grubu %57,4 oranı ile giyim ve spor malzemesi iken onu takip eden en 

yüksek oranla ikinci ürün grubu %27 oranı ile seyahat biletleridir (TUIK, 2015).   

 

Kıyafet ürün grubunun internet satıĢlarında en yüksek oranda satılmasının yanında 

araĢtırmacılar, müĢterilerin kıyafeti mağazadan almak yerine internetten satın aldığında 

yüksek düzeyde risk ile karĢılaĢtığını belirtmiĢtir. Bu oluĢan durum müĢterinin kıyafeti 

kendi üzerinde deneyememesi ve dokunamaması yüzünden kaynaklanmaktadır (Jasper ve 

Ouellette, 1994). Bu sorunlardan dolayı kıyafet çevrim içi satıĢlarında yaklaĢık %65 

oranında çevrimiçi sepete atılan kıyafetlerin müĢteriler tarafından satın alma iĢlemi 

tamamlanamamaktadır (Eun Young ve Park, 2008). Çevrim içi kıyafet satan iĢletmeler 

müĢteride oluĢan risk algısını düĢürmek ve satın alma niyetini arttırmak için yüksek 

düzeyde ürün kalitesi ve web sitelerinde müĢteri hizmetleri bilgisi sunmalıdır (Szymanski 

ve Hise, 2000). Kıyafet satan web siteleri için bu durumdan dolayı web sitesi kalitesinin 

müĢteri algısı öncelikli olmalıdır.  

 

Problem Durumu 

 

Geleneksel satın alma kanallarına göre çevrimiçi 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 çevrimiçi kıyafet satın alma sırasında yeni tip müĢteri davranıĢı 

meydana getirmekte ve bu durum sadakat ve WOM davranıĢlarında yeni bir yorumlama 

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

olarak anlayamazken müĢteriler çevrimiçi iĢletmelerden açık bir beklenti oluĢturamamıĢtır 

(Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, 2000). Çevrimiçi 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 müĢteriler için 

iĢletme seçiminde önemli bir faktör olarak önümüze çıkmaktadır. Çevrimiçi kıyafet satan 

iĢletmeler için elektronik hizmet kalitesi kapsamı hala belli değildir ve bu tarz iĢletmeler 

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

 

s-WOM iletiĢimi 50 yıllık süredir çalıĢılıyorken elektronik pazarlar için e-WOM‘un etkisi 

bellidir bu yüzden araĢtırmacılar yeni yeni çalıĢmalarını s-WOM‘dan e-WOM‗a 
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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 çevrimiçi kıyafet iĢletmeleri için elektronik hizmet kalitesinin ve sadakat 

davranıĢının WOM türleri üzerindeki etkisini araĢtıran bir çalıĢma olmamıĢtır.  

 

AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

 

GeçmiĢte değiĢik sektörler için elektronik hizmet kalitesinin müĢteri sadakati üzerindeki 

etkisini araĢtıran çalıĢmalar yapılmıĢtır. Fakat literatürdeki çok az çalıĢma internet 

üzerinden kıyafet satan iĢletmeler için elektronik hizmet kalitesine yoğunlaĢmıĢtır. 

GeçmiĢte birçok araĢtırmada kullanılmıĢ E-S-QUAL ölçeğinin boyutları dıĢında E-A-S-

QUAL ölçeğinden yararlanılarak yeni üç boyut yaratılmıĢ ve bu boyutların kıyafet satan 

iĢletmelerde elektronik hizmet kalitesini ne düzeyde etkilediği incelenecektir. Ayrıca bu 

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. e-WOM çok fazla araĢtırılan bir konu olmadığı için onun üzerinde 

durulacak ve geçmiĢte s-WOM ve e-WOM üzerindeki farklara yoğunlaĢan sınırlı sayıda 

makale olduğu için sadık müĢterinin WOM türlerinden hangisine daha ağırlık verdiği 

öğrenilip bu konu ile literatüre katkı sağlanacaktır. Bu çalıĢmanın amacı çevrimiçi kıyafet 

satan Ģirketlerin elektronik hizmet kalitesini oluĢturan boyutların etkisini araĢtırmak, bu 

oluĢan kalitenin müĢteri sadakati ile iki değiĢkenden oluĢan sözlü WOM ve Elektronik 

WOM üzerindeki iliĢkisini anlamaktır. Diğer amacı ise hizmet kalitesi ile oluĢan sadakatin 

sözlü WOM ve Elektronik WOM üzerindeki etkisini incelemek olacaktır. Belirtilen amacın 

yanı sıra daha ayrıntılı olarak bu çalıĢmanın amaçları Ģu Ģekildedir: 

1. Online giyim mağazalarında müĢterilerin algıladıkları temel hizmet kalitesi 

boyutlarına karar vermek 

2. GeçmiĢte farklı sektördeki çalıĢmalar için kullanılan elektronik hizmet kalitesi (E-

S-QUAL) ölçeğinin kıyafet sektörüne uygulanarak test edilmesi 



4 

 

3. GeçmiĢteki çalıĢmalarda test edilmemiĢ elektronik giyim hizmet kalitesi (E-A-S-

QUAL) ölçeğindeki boyutların güvenilirliğinin ve geçerliliğinin test edilmesi ve 

bu boyutların çevrimiçi hizmet kalitesi üzerindeki etkisine karar vermek 

4. Online giyim mağazalarında elektronik hizmet kalitesi ile müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkilere yoğunlaĢmak 

5. Online giyim mağazalarında elektronik hizmet kalitesi ile s-WOM Ģiddeti, pozitif 

s-WOM, e-WOM Ģiddeti ve pozitif e-WOM arasındaki iliĢkileri ortaya çıkarmak 

6. MüĢteri sadakatinin s-WOM ve e-WOM üzerindeki etkisi üzerinde çalıĢmak 

7. Online giyim mağazalarında sunulan hizmet kalitesini yükseltmeye yönelik 

öneriler sunmak amaçlanmaktadır. 

 

Sınırlılıklar 

 

Bu çalıĢma aĢağıda belirtilen sınırlamalara göre yapılmıĢtır: 

1. Ekonomi ve kültür gibi dıĢ değiĢkenlerden etkilenmemek adına katılanlar 

Ankara‘daki Gazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi öğrencileri 

olarak kısıtlanmıĢtır. 

2. Ankete katılanlar Türkçe dilini yazabilme, okuyabilme, konuĢabilme ve 

anlayabilmelidir. 

3. Ankete katılanlar 18 yaĢında veya daha büyük olmalıdır. 

4. Ankete katılanlar geçmiĢte çevrimiçi kıyafet alıĢveriĢi yapmıĢ olmalıdır. 

5. Bu çalıĢma kıyafet satan web sitelerindeki elektronik hizmet kalitesi üzerine 

yoğunlaĢmıĢtır.  Kıyafetin kalitesi bu çalıĢmanın konusu değildir. 

 

Tanımlar  

 

Elektronik Hizmet Kalitesi 

Teorik Tanımı: Elektronik hizmet kalitesi, web sitesinin verimli ve etkili alıĢveriĢ, satın 

alma ve teslim süreci sunması olarak tanımlanmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 2000:11). 

Çalışmadaki Tanımı: Bu çalıĢmada elektronik hizmet kalitesi, müĢterinin kıyafet satın 

almasında tecrübelerden oluĢan hizmet kalitesinin algısı olarak tanımlanmaktadır. 

Elektronik hizmet kalitesini ölçmek için Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) 

geliĢtirdiği E-S-QUAL ölçekleri kullanılmıĢ ayrıca Kim, Kim ve Lennon (2006) 
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çalıĢmalarında ortaya çıkardığı E-A-S-QUAL ölçeğinden yararlanılmıĢtır.  Elektronik 

hizmet kalitesi; etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem gerçekleĢtirme, gizlilik, kiĢiselleĢtirme, 

bilgi ve grafik tasarım olmak üzere yedi boyuttan oluĢmaktadır. 

Etkinlik Boyutu: Etkinlik, web sitesi tarafından sunulan kullanım kolaylığı ve hızlılık 

olarak tanımlanmaktadır (Parasuraman ve diğerleri, 2005). 

Sistem Uygunluğu Boyutu: Sistem uygunluğu, web sitesi tarafından sunulan özelliklerin 

düzgün olarak iĢlevini yerine getirmesi olarak tanımlanmaktadır (Parasuraman ve diğerleri, 

2005). 

İşlem Gerçekleştirme Boyutu: ĠĢlem gerçekleĢtirme, web sitesinin ürün teslimatı ve ürün 

uygunluğu konusunda verdiği sözleri tutması olarak tanımlanmaktadır (Parasuraman ve 

diğerleri, 2005). 

Gizlilik Boyutu: Gizlilik, web sitesi tarafından sunulan müĢteri bilgilerinin korunması ve 

güvenliği olarak tanımlanmaktadır (Parasuraman ve diğerleri, 2005). 

Kişiselleştirme Boyutu: KiĢiselleĢtirme, müĢteriye kiĢisel ilgi göstermek olarak 

tanımlanmaktadır (Kim ve diğerleri, 2006). 

Bilgi Boyutu: Bilgi, müĢterinin web sitesinde aradığı bilgiyi bulma derecesi olarak 

tanımlanmaktadır (Kim ve diğerleri, 2006). 

Grafik Tasarım Boyutu: Grafik tasarım, web sitesindeki renkleri, tasarımı, animasyonu 

kapsayan boyut olarak tanımlanmaktadır (Kim ve diğerleri, 2006). 

 

Sadakat 

Teorik Tanımı: Sadakat, ilerde oluĢacak marka davranıĢını değiĢtirecek pazarlama çabaları 

ve durumsal etkilere rağmen tercih edilen mal veya hizmetleri alma bağlılığının derin bir 

Ģekilde devam ettirilmesi olarak tanımlanmaktadır (Oliver, 1997: 392).  

Çalışmadaki Tanımı: Bu çalıĢmada sadakat çevrimiçi kıyafet satan web sitesine karĢı 

müĢteride oluĢan olumlu davranıĢsal niyet olarak tanımlanmaktadır. 

 

Sözlü Ağızdan Ağıza İletişim (s-WOM)  

Teorik Tanımı: s-WOM, ticari içeriği olmayan taraflar arasında ürünler ve iĢletmeler 

hakkında olan yüz yüze iletiĢim olarak tanımlanmaktadır (Arndt, 1967). 

Çalışmadaki Tanımı: Bu çalıĢmada s-WOM, Ģiddet ve pozitif olmak üzere iki kısımdan 

incelenmiĢtir. s-WOM Ģiddeti; iletiĢimin ne sıklıkla olduğu, ne kadar insana ulaĢtığı ve ne 

kadar detaylıca anlattığı üzerine Harrison-Walker (2001) çalıĢmasından yararlanılarak 

tanımlanmıĢtır.  



6 

 

Elektronik Ağızdan Ağıza İletişim (e-WOM) 

Teorik Tanımı: e-WOM iĢletmeler ve ürünler hakkında potansiyel, gerçek ve geçmiĢ 

müĢteriler tarafından yapılan ve internet üzerinden çok sayıda insanın ve kurumun 

kullanacağı pozitif ve negatif ifadeler olarak tanımlanmaktadır (Hennig‐Thurau, Gwinner, 

Walsh ve Gremler, 2004). 

Çalışmadaki Tanımı: Bu çalıĢmada e-WOM aynı s-WOM gibi Ģiddet ve pozitif olmak 

üzere iki kısımdan oluĢmuĢtur. 
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2 HĠZMET KALĠTESĠ KAVRAMI 

 

Bu bölümde hizmet ve hizmet kalitesi hakkında bilgiler verilecektir. Bu çalıĢmanın teknik 

alt yapısını oluĢturmada yardımcı olan hizmet kalitesi modelleri detaylıca incelenecektir. 

 

2.1 Hizmet Kalitesi Kavramı 

 

Günümüzde ürünler malların ve hizmetlerin birleĢmesinden oluĢmaktadırlar. Ürünü 

oluĢturan hizmetler mallardan daha farklı olduğu için tam olarak hizmet kavramını 

tanımlamakta ve ölçümlemekte zorluklar yaĢanmaktadır. Hizmetler sunumlarında somut 

özellikler de içerdiğinden ağırlıklı olarak soyut egemen üretimlerdir. Literatürde hizmet ile 

ilgili yapılan tanımların bazıları Ģu Ģekildedir: 

Hizmet, 

 Eylemler, süreçler ve performanslar (Zeithaml ve Berry, 2000) 

 MüĢteri ve hizmet sağlayıcısı arasında etkileĢimleri ve soyutluğu içeren bütün 

ekonomik etkinlikler (Looy, Gemmel ve Dierdonck, 1998: 5) 

 Bir gruptan diğerine sunulan sonucunda herhangi bir Ģeyin sahiplenilmesinin 

olmadığı bir faaliyet veya fayda (Rust, Zahorik ve Keiningham, 1996:7) 

 Zaman, mekân ve psikolojik yararlar sağlayan ekonomik faaliyet (Parasuraman, 

Zeithmal ve Berry, 1985:41) 

 MüĢterinin en azından üretim aĢamasının bazı kısımlarına katıldığı, üretimin ve 

tüketimin aynı zamanda gerçekleĢtiği soyutluğun egemen olduğu süreçler 

(Grönroos, 1998: 11) 

olarak tanımlanabilmektedir. Hizmetler tanımlardan da anlaĢıldığı üzere mallara göre 

farklılıklar göstermektedirler. Hizmet kalitesinin daha iyi anlaĢılabilmesi açısından hizmete 

özgü en belirgin özellikleri Ģunlardır: 

 Fiziksel unsurlar içermemesi: Hizmetler satın alınmadan önce görülemez, 

hissedilemez, duyulamaz, koklanamaz ve tadına bakılamaz. Bu yüzden hizmet 

üreticileri hizmetleri daha somut hale getirmek için daha fazla sorumluluk 

altındadır (Kotler ve Armstrong, 2011: 236) 

 Üretim ve tüketim birbirinden ayrılmaz oluĢu: Mallar ilk üretilir, sonra depolanır, 

sonra satılır ve en sonda tüketicinin tüketimi gerçekleĢir. Hâlbuki hizmetler ilk 

satılır sonra üretim ve tüketim eĢ zamanlı gerçekleĢir. Hizmet sağlayıcını sağlayan 
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personel hizmeti sağladığı sırada tüketici hizmetin bir parçası haline gelir ve hizmet 

sağlayıcı ile tüketici arasında bir etkileĢim meydana gelir (Kotler ve Armstrong, 

2011: 236). 

 Heterojen oluĢu: Hizmetin sunumunda ve alımında değiĢkenlik potansiyeli 

mevcuttur. Hizmetlerin üretimi ve tüketimi, genelde hayatlarının her anında 

farklılıklar olan insanlar tarafından gerçekleĢtiği için hizmetlerin birbirine 

benzemesi mümkün değildir.  KiĢinin o anki moral durumu, iĢ yükü, müĢterinin 

hizmetle ilgili olarak iĢbirliği yapma derecesi ve kiĢilik özellikleri gibi çeĢitli 

faktörlerden kaynaklanan durumdan dolayı hizmetler heterojen olma özelliği taĢır 

(Mercer, 1996: 198-199).  

 Stoklanamaz oluĢu: Hizmetler ileriki bir tarihte tüketilmek, kullanılmak veya 

değiĢtirilmek üzere depolanamazlar. Hizmete olan talep o anda hazır olduğunda 

hizmet sağlayıcıları için sorun olmazken talep düzensiz olduğunda hizmet sağlayıcı 

sorunlar yaĢamaktadır. Örneğin belli bir yere giden boĢ kalan otobüs bileti, 

satılmayan sinema bileti, eğitim veren kurumda ders sıralarının dolu olmaması vs. 

gibi durumlarda talep eksikliğinden oluĢan arz fazlasını stoklama gibi bir durum 

söz konusu değildir.   

 

Küresel pazarlardaki hizmet sektörünün geliĢmesi ile birlikte birçok iĢletme kendi hizmet 

kalitelerini arttırarak kar ve rekabet avantajı sağlamaya çalıĢırlar. Hizmet kalitesini 

değerlendirmek fiziksel mal kalitesini değerlendirmeye göre daha zordur çünkü 

hizmetlerin yukarıda açıklanan soyut egemen, üretim ve tüketimin eĢ zamanlı, heterojen ve 

depolanamaz olması gibi özellikleri vardır. Hizmet kalitesinin iĢletmenin baĢarısı hakkında 

geçmiĢte birçok çalıĢma yapılmıĢtır. 

 

1980‘li yıllarda genellikle hizmet kalitesi kavramı onun müĢteriler için ne ifade ettiği ve 

müĢteri beklentileri üzerineyken günümüzde hizmet kalitesinin iĢletmenin karına ve diğer 

finansal sonuçlar üzerine etkisi daha öncelik verilen bir konu olmuĢtur (Zeithaml, Berry ve 

Parasuraman, 1996: 31). Ama hizmet kalitesinin direk kar ile iliĢkini kurmak zordur çünkü 

hizmet kalitesinin yararlarına kısa sürede ulaĢmak zordur ayrıca birçok etken karı 

etkilediği için sadece hizmet kalitesi ve kar arasındaki iliĢkiyi anlamak kolay değildir 

(Zeithalm, 2000: 67). Bu zorluğa rağmen geçmiĢte hizmet kalitesi ve iĢletme karlılık 

üzerine iliĢkiyi ortaya çıkaran birçok çalıĢmalar yapılmıĢtır. Buzell ve Gale (1987) yaptığı 

çalıĢmada yüksek kaliteli hizmet veren iĢletmelerin diğer normal iĢletmelere göre daha 
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fazla pazar payına sahip olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Phillips, Lynn, Dae, Chang ve 

Buzzell (1983) araĢtırmaları sonucunda hizmet kalitesinin iĢletmenin karını arttırdığını bu 

durumun sonucunda da iĢletmenin pazar payının artmasına ve iĢletmenin pazardaki 

fiyatları düzenleme konusunda öncü olmasına sebep olduğu sonucuna varmıĢtır. Gale 

(1992) yüksek kalite hizmeti sunan iĢletmelerin diğer iĢletmelere göre ürünlerini %8 daha 

pahalıya satması sonucunda daha yüksek kar oranlarına ulaĢtığını açıklamıĢtır. Koska 

(1990) hastanelerde yaptığı araĢtırmalarda yüksek kalite hizmeti sunan hastaneler ile 

karlılık arasında güçlü iliĢkiler olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Nelson vd. (1992) hastanelerde 

hastalara verilen yüksek hizmet kalitesinin iĢletme karında, net gelirinde ve varlıklar 

üzerindeki getirisinde %17 - %27 oranları arasında artıĢ gösterdiği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 

Hizmet kalitesi iĢletme karlılığı dıĢında müĢterinin üzerinde olumlu etkileri vardır. MüĢteri 

iĢletmenin hizmet kalitesini yüksek olarak değerlendirirse müĢterinin iĢletmeye karĢı 

davranıĢı olumlu olup bu durum müĢteri-iĢletme arası iliĢkileri daha da kuvvetlendirir 

(Zeithaml ve diğerleri, 1996: 31). Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesi ile tatmin 

arasında pozitif korelasyon olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır ve bu araĢtırmaya bağlı olarak 

Anderson ve Sullivan (1990) Ġsveç‘te müĢteriler üzerine yaptığı incelemede tatmin olmuĢ 

bir müĢterinin daha fazla o iĢletmenin ürünlerini yeniden alma niyeti gösterdiğini 

söylemiĢlerdir. Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991), Reichheld ve Sasser (1990) 

yaptıkları çalıĢmalarda müĢterinin algıladığı hizmet kalitesi ile iĢletmeyi tavsiye etme 

isteği ile arasında pozitif ve önemli bir iliĢki olduğu sonucuna varmıĢlardır. Buna benzer 

bir çalıĢma yapan Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml (1993) iki çalıĢmadan oluĢan 

araĢtırmasının ilk çalıĢmasında hizmet kalitesinin müĢterinin yeniden alım niyeti ve 

tanıdıklarına iĢletmeyi tavsiye etme isteği arasında pozitif bir korelasyon olduğunu 

çalıĢmaları sonucunda vurgulamıĢlardır. Zeithaml ve diğerleri (1996) yapılan çalıĢmada bir 

iĢletmenin yüksek hizmet kalitesi sunması müĢteri de daha yüksek düzeyde sadakat 

oluĢmasına, tüketicinin iĢletmenin fiyat artıĢlarına fazla etkilenmemesine ve baĢka bir 

iĢletmeden hizmetlerini araĢtırmamasına neden olmaktadır. 

 

Görüldüğü üzere literatür de yapılan çalıĢmalara bakılarak üst düzey hizmet kalitesi 

müĢterilere olumlu hareketler yapmasına teĢvik etmektedir. Yüksek hizmet kalite düzeyi 

müĢterilerinin olumsuz tepkilerini azaltmasına rağmen iĢletmeler ne kadar yüksek düzeyde 

hizmet sunacaklarının cevabına yoğunlaĢmak zorundadır (Zeithaml ve diğerleri, 1996: 34). 

Gale (1992) müĢteriler üzerinde algıladıkları hizmet kalitesi ile yeniden alma isteği üzerine 
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bir çalıĢma yapmıĢtır. AraĢtırmada hizmet kalitesinin mükemmel olarak algılayan 

müĢterilerin %90‘dan fazlasının yeniden satın alma isteği oluĢtuğuna, hizmet kalitesine iyi 

diyenlerin %60‘ın yeniden alım yaptığına ve hizmet kalitesine kötü diyen müĢterilerin bir 

daha o iĢletmeden alıĢ veriĢ yapmadıkları sonucu belirtmiĢlerdir. Görüldüğü üzere hizmet 

kalitesinin düzeyinin yükselmesi müĢterilerin daha fazla o iĢletmeden alım yapmalarına 

neden olmaktadır.  

 

Hizmet kalitesi düzeyinin diğer bir bakıĢ açısı müĢteri beklentileri penceresinden 

bakılabilmektedir. Hizmet kalitesi müĢterinin algıladığı ve beklediği hizmet arasındaki 

karĢılaĢtırmanın sonucunda oluĢmaktadır (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 47). MüĢteri 

beklentisi arzu edilen hizmet ve yeterli hizmet adı altında 2 düzeyden oluĢmaktadır 

(Parasuraman, Berry ve Zeithalm, 1993: 146). Arzu edilen hizmet müĢterinin almayı umut 

ettiği hizmet olarak adlandırılmaktadır. MüĢteride oluĢan beklentinin daha düĢük düzeyi 

olan yeterli hizmet ise iĢletmenin sağladığı en düĢük düzeydeki hizmet düzeyidir ve 

iĢletme bu düĢük düzey hizmet ile müĢterinin temel ihtiyaçlarını karĢılayacağını düĢünür 

(Zeithaml ve diğerleri, 1996: 35). Rekabetin yüksek olduğu bir alanda müĢteri de oluĢan 

yeterli hizmet beklentisini karĢılamak iĢletmeler açısından yeterli olmamaktadır. MüĢteri 

de iĢletme için gerçek sadakati oluĢturmak için iĢletme sadece yeterli hizmet düzeyini 

geçmekle kalmayıp arzu edilen hizmet düzeyine geçmelidir (Zeithaml ve diğerleri, 1996: 

35). 

 

2.2 Hizmet Kalitesi Ölçüm Modelleri 

 

Hizmet kalitesi ile ilgili modellere bakıldığında geçmiĢte bu konu ile ilgili birçok araĢtırma 

yapıldığı görülmektedir. ÇalıĢmanın bu bölümünde hizmet kalitesini nasıl ölçüleceğini ve 

daha iyi anlaĢılabilmesi amacıyla geliĢtirilen modeller aĢağıda yer almaktadır. 

 

2.2.1 Grönroos Modeli 

 

1980‘li yıllarda hizmet kalitesi konusu yeni yeni incelenmeye baĢlanmıĢ ve ama o yıllara 

kadar müĢterinin hizmet kalitesini nasıl algıladığı konusunda herhangi bir araĢtırma 

olmamıĢtır. Hizmet kalitesi modeli ilk defa Lehtinen ve Lehtinen (1982) ile Grönroos 

(1982) tarafından çalıĢılmaya baĢlanmıĢtır.  Lehtinen ve Lehtinen (1982) yaptığı çalıĢmada 
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hizmet kalitesi yapısını fiziksel kalite, interaktif kalite ve iĢletmeye ait kalite boyutlarından 

oluĢturmuĢtur. Fiziksel kalite hizmetin somut tarafları ile alakalı iken interaktif kalite 

müĢteri ve hizmet sağlayıcı arasındaki canlı ve otomatikleĢtirilmiĢ iki yönlü akıĢı ifade 

etmektedir. ĠĢletmeye ait kalite mevcut ve potansiyel müĢterilerinin iĢletme hakkındaki 

kafalarındaki imajı ifade etmektedir. 

 

Grönroos 1982 yılında geliĢtirmeye baĢladığı hizmet kalitesi modelini 1984 yılında 

‗Toplam Algılanan Hizmet Kalitesi‘ modeli olarak tamamlamıĢtır. Bu hizmet kalitesi 

modeli tüketicilerin hizmet sunumu almadan önce oluĢan beklentileri sonucu meydana 

gelen beklenen hizmet ile hizmet sunumu aldıktan sonra müĢterinin zihninde oluĢan 

algılanan hizmet arasındaki iliĢkiyi göstermiĢtir.   

 

Grönroos modelinde müĢteri tarafından algılanan hizmet, teknik kalite boyutu ve 

fonksiyonel kalite boyutundan oluĢmaktadır. Teknik kalite müĢterinin aldığı hizmetten ne 

elde ettiğidir. Teknik boyuta örnek vermek gerekirse hastalığı olan bir hastanın doktora 

gidip hastalığından kurtulma beklentisidir. Fonksiyonel kalite müĢterinin aldığı hizmeti 

nasıl elde ettiğini içerir (Grönroos, 1984). Fonksiyonel boyuta örnek olarak saçını 

kestirmeye giden bir tüketici gittiği kuaförün tepkilerinden ve görünümünden 

etkilenecektir. Kuaförün tüketicinin saçını nasıl kestiği, saçı kesilen tüketicinin o anda 

nasıl zaman geçirdiği o hizmete olan düĢüncesini oluĢturacak faktörlerden biri olacaktır. 

MüĢteri davranıĢını açıklama ve tahmin etmek için sadece fonksiyonel kalite boyutuna 

bakmak hizmet kalitesinin yanlıĢ belirlenmesine neden olur ve çokta fazla geçerliliği 

olmamaktadır (Richard ve Allaway, 1993: 62). BaĢka bir ifade ile teknik kalite müĢterinin 

o ilgili hizmetten ―ne aldı‖ sorusunu fonksiyonel kalite ise müĢterinin aldığı hizmetin 

―nasıl sunulduğu‖ sorusunu cevaplar. 

 

Genellikle ―ne‖ hizmeti aldığını cevaplayan teknik kalitenin değerlendirilmesi, hizmeti 

―nasıl‖ algıladığını cevaplayan ve kiĢilerin ön yargılarından daha çok etkilenen fonksiyonel 

kaliteye göre daha kolaydır. Ama bazı durumlarda müĢterinin teknik kalite boyutunu 

değerlendirilmesini yaparken fonksiyonel kalite boyutuna göre daha zorlanabilmektedir 

(Kang ve James, 2004: 267). Örneğin araba tamiri sırasında tamir iĢleminin ne kadar 

teknolojik bir cihazla gerçekleĢtiği tüketicinin değerlendiremeyeceği bir durum 

olabilmektedir. Bu teknik kalite boyutunun yerine güvenilirlik gibi özellikler müĢteri 
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tarafından daha kolay algılanabilecek fonksiyonel kalite özellikleri olarak karĢımıza 

çıkabilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.1. Grönroos algılanan hizmet kalitesi modeli (Grönroos, 1984) 

 

ġekil 2.1 incelendiğinde Gröroos‘un ‗Algılanan Hizmet Kalitesi‘ modelinin bir diğer 

boyutu da imaj olduğu görülmektedir. Bu modele göre imaj teknik ve fonksiyonel kalite ile 

algılanan ve beklenen hizmet arasında süzgeç görevi yapmaktadır. Ġmaj teknik ve 

fonksiyonel kalite boyutları ile reklam, halka iliĢkiler, ağızdan ağıza iletiĢim ve fiyatlama 

gibi faktörlerin birleĢiminden oluĢur (Seth, Deshmukh ve Vrat, 2004: 916). Firma imajı 

kavramı bu model için önemli bir kavramdır çünkü müĢteri algısı üzerinde arzu edilen ve 

bilinen bir imajın çok fazla etkisi vardır (Kang ve James, 2004: 267). Eğer müĢterilerin 

aklında iĢletmenin imajı iyi bir konumda ise iĢletmenin yaptığı küçük hatalar müĢteri 

tarafından sorun teĢkil etmeyecektir. Ama müĢterinin aklında iĢletmenin imajı kötü bir 

durumda ise o iĢletmenin yaptığı çok küçük bir hata müĢterinin sorunu çok daha fazla 

büyütmesine neden olacaktır. 

 

Bu modelden sonra müĢterinin aklında oluĢan algılanan kalite beklenen kaliteyi aĢarsa 

algılanan müĢteri kalitesi yüksektir. Aksi taktirde kalitenin düĢük olduğu anlaĢılır. 

 

2.2.2 ServQual Modeli 

 

GeçmiĢte hizmet kalitesini tanımlama ve ölçme hizmetlerin soyut ağırlıklı özelliklerinden 

dolayı yapılması zor olan bir alandı. Bu yüzden bu konu hakkında uzun yıllar boyu 

araĢtırmalar yapılmamıĢtır. Hizmet kalitesi hakkındaki ilk çalıĢmaları yukarıda 

bahsedildiği üzere Grönroos (1982) ile Lehtinen ve Lehtinen (1982) tarafından yapılmıĢtır 

Beklenen 

Hizmet 

Algılanan 

Hizmet 

Ġmaj 

Teknik Kalite 

Fonksiyonel 

Kalite 
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ve bu çalıĢmalar genelde hizmet kalitesi tanımı üzerine yoğunlaĢmıĢtır. Parasuraman ve 

diğerleri (1985) hizmet kalitesinin kavramlaĢtırılması ve değerlendirilmesi penceresinden 

bakarak yeni bir model geliĢtirmiĢler ileriki yıllarda da Parasuraman, Zeithaml ve Berry 

(1988) ServQual modeli ölçeğinin oluĢumunu sağlayarak hizmet kalitesine yeni bir bakıĢ 

açısı getirmiĢlerdir. ÇalıĢmanın bundan sonra kısmında Parasuraman ve diğerleri (1985) ile 

literatürde ilk defa ortaya çıkan daha sonra Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1988) ile 

daha detaylı çalıĢılan boĢluk modeli ve ServQual modeli ölçeğinin oluĢumu üzerinde 

durulacaktır. 

 

2.2.2.1 BoĢluk modeli 

 

Parasuraman ve diğerleri (1985) hizmet tarafını alan ve hizmet tarafını veren arasında 

ortaya çıkan farkları çalıĢmıĢlardır. Bu amaçla 14 yönetici ile mülakatlar düzenlemiĢler ve 

dört tane seçili hizmet firmasının her birinden üç kiĢi seçilerek odak grup çalıĢmaları 

yapmıĢlardır. Sonucunda aĢağıdaki sorular hakkında bilgi almaya çalıĢmıĢlardır 

(Parasuraman ve diğerleri, 1985: 43): 

 Yüksek kalite hizmet sağlamak için hangi problemler ve iĢlemler dikkate 

alınmalıdır? 

 Hizmetlerde kalitenin en önemli anahtarı olmak için müĢteriler ne algılamalıdır? 

 Hizmet pazarlayıcılar ile müĢterilerin algıları arasında çeliĢkiler var mıdır? 

 MüĢteri bakıĢ açısından hizmet kalitesini oluĢturan müĢteri ve pazarlamacı algısı 

birleĢtirilebilir mi? 

Bu yapılan mülakatlara bakılarak hizmet iĢletmelerinin hizmet sunum aĢamasında 

beklentiler ve algılar arasında karĢılaĢtıkları beĢ tane farklılığı ortaya çıkarıp bu 

farklılıklara boĢluk adını vermiĢlerdir. Bu boĢlukların tanımları aĢağıdaki gibidir: 

 

2.2.2.1.1 BoĢluk 1: MüĢteri beklentisi – yönetim algısı boĢluğu 

 

Hizmet iĢletmesinin yöneticileri, müĢterilere yüksek kalite ifade eden özelliklerinin neler 

olduğunu, müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamak için hangi hizmet özelliklerinin olması 

gerektiğini ve yüksek düzey hizmet kalitesi vermek için ne düzeyde performans 

gösterileceğini her zaman bilmemektedir (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 44). Bu 

eksiklikten dolayı müĢteri beklentileri ile yönetimin müĢteri beklentileri arasında boĢluk 
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oluĢmuĢtur. Hizmet sağlayan iĢletmelerin soyut egemenliği fazla olan hizmet satmasından 

dolayı bu oluĢan boĢluk fiziksel mal satan iĢletmelere göre daha fazla olmaktadır (Zeithaml 

ve diğerleri, 1988: 37). Zeithaml ve diğerleri (1988) birinci boĢluğun oluĢması için üç 

faktör belirlemiĢlerdir: 

 

Pazarlama araştırma yönelimlerinin yetersizliği: Pazarlama araĢtırmaları hizmet alan 

müĢterilerin algılarını ve beklentilerini anlamak için önemli bir yöntemdir. Bu nedenle 

hizmet iĢletmesi tarafından yapılan pazarlama araĢtırmasının miktarı, iĢletmenin yapılan 

araĢtırmayı ne kadar kullandığı, araĢtırmaların hizmet kalitesi konularına ne derecede 

odaklandığı konuları bu boĢluğun ne büyüklükte olacağını belirlemektedir (Zeithaml ve 

diğerleri, 1988: 38).  

 

Dikey iletişimin yetersizliği: Hizmet sunumu sırasında müĢteri ile direk alakalı olan 

personeller müĢterinin beklentilerini ve algılarını ilk olarak öğrenen kimseler olmaktadır. 

Bu yüzden üst yönetimdeki yöneticilerin müĢteri algılarına ve beklentilerine ulaĢması bu 

personeller ile oluĢacak iletiĢim sonucunda olmaktadır. Üst yönetimdeki yönetici ile 

personel arası iletiĢimin kaliteli olmaması ve personelden gelen girdilerin yöneticiler 

tarafından dikkate alınmaması dikey iletiĢimin iyi olmamasına yani oluĢan boĢluğun daha 

da büyümesine neden olmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 38-39).  

 

Çok fazla yönetim kademesinin olması: MüĢteri ile iletiĢim halinde olan personel ile 

yönetim arasındaki yönetim kademesi 1. boĢluğun büyüklüğünü etki edecektir (Zeithaml 

ve diğerleri, 1988: 38-39). Personel ile yönetim arasındaki kademe sayısının artması bilgi 

kaybına ve üst kademeler ulaĢtırılan bilgilerin yanlıĢ yorumlanmasına neden olacaktır. 

 

2.2.2.1.2 BoĢluk 2: Yönetimin algısı – hizmet kalitesi spesifikasyonları boĢluğu: 

 

Parasuraman ve diğerleri (1985) yaptıkları mülakat sonucunda yöneticilerin müĢteri 

beklentilerini bildikleri halde bu beklentileri gerçekleĢtirmede sorunlar yaĢadıklarını 

görmüĢlerdir. Örnek olarak mülakattaki yöneticiler tamir hizmeti alan müĢterilerinin 

beklentilerinin hemen geri dönüĢ istemelerini olarak bilmelerine rağmen iĢletmedeki 

kalifiye eleman yetersizliğinden dolayı yöneticiler müĢteri beklentilerini 

gerçekleĢtirememektedirler (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 45). Kaynak ve pazar 
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sıkıntısından dolayından farklı olarak yönetiminin hizmet kalitesi hakkında 

sorumluluğunun olmaması bu boĢluğun oluĢmasının baĢka bir nedenidir (Parasuraman ve 

diğerleri, 1985: 45). Sonuç olarak hizmet iĢletmeleri yönetiminin, müĢteri beklentileri 

hakkındaki algılamalarını, hizmet spesifikasyonları ve standartlarına dönüĢtürürken ortaya 

çıkan farktır. Parasuraman ve diğerlerinin araĢtırma sonuçlarına göre, genel olarak birçok 

iĢletme için büyük bir boĢluktur. Bu boĢluğa buna neden olan dört faktör Ģunlardır: 

 

Yönetimin hizmet kalitesine verdiği önemin az olması: BoĢluk 2‘nin oluĢmasının bir sebebi 

yönetiminin hizmet kalitesi hakkında inancı ve hizmet kalitesine verdiği önemin az 

olmasından kaynaklanmaktadır. ĠĢletme yönetimin kalite sorumluluğuna olan algısının ve 

iĢletme içi kalite programlarının bulunmaması bu boĢluğun büyümesine neden olacaktır 

(Zeithaml ve diğerleri, 1988: 39-40). 

 

Hizmet kalitesi hedeflerinin belirlenmemiş olması: Yüksek hizmet kalitesi veren 

iĢletmelerin hizmet kalitesi ile ilgili resmi hedefleri vardır. Çünkü hizmetler bir 

performanstır ve hizmet sunumunun hedefleri insan ve makine performansı açısından 

değerlendirilmektedir. Hedefler kabul edilebilir, birbirleri ile uyumlu ve motive edici 

olmalıdır. Bu Ģekilde hizmet kalitesi hakkında olan hedeflerin varlığı boĢluğun azalması 

yönünde olumlu etki yapmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 40). 

 

Görev standartlaştırmada yetersizlikler olması: ĠĢletmenin kullandığı teknoloji çalıĢan 

personelin davranıĢlarını standartlaĢtırır ve düzenler. Eğer yapılan iĢler ve görevler rutinse 

belli kuralları ve standartları uygulamak daha kolay olmaktadır. Eğer hizmetler belli bir 

müĢteri için standartlaĢtıysa belli standartları uygulamak daha zor olmaya baĢlar. BoĢluk 2, 

x-ray cihazları, atm, otomatik araba yıkama sistemleri gibi insan emeğinin çok az olduğu 

ağır teknoloji ve restoranlarda olan salata büfesi gibi örnekleri olan hafif teknoloji 

kullanma oranına göre değiĢmektedir (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 40). 

 

Müşteri beklentilerin karşılanmayacağına yönelik inancın olması:  Yönetimin müĢteri 

beklentilerini gerçekleĢtiremeyeceği algısı ne kadar yüksek olursa boĢluk 2 o kadar büyük 

olacaktır. Yönetimdeki bu algının oluĢması, iĢletmenin kapasitesine, spesifikasyonları 

karĢılamak için kurulan sisteme ve en ekonomik Ģekilde yöneticilerin beklentileri 

karĢılama derecesine bağlı olmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 40). 
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2.2.2.1.3 BoĢluk 3: Hizmet kalitesi spesifikasyonları – Hizmet sunumu boĢluğu 

 

Bazen hizmeti sunmak için ana hatlar çizilse bile yüksek kalitede hizmet 

sunulamamaktadır. Özellikle hizmet sunumunu yapan personelin performansı hizmet 

düzeyinin derecesini dalgalandırmaktadır. Parasuraman ve diğerleri (1985) yöneticiler ile 

yaptığı mülakatlarda yöneticilerin hizmet kalitesi problemi olarak çalıĢan bir personelin 

standart bir kalite verememesinin Ģikâyetini belirtmiĢlerdir. Hizmet iĢletmelerinde ―müĢteri 

telefonlarının en az yüzde 90‘ına 10 saniye içinde cevap vermek‖, ―yapılan iĢlerdeki hata 

oranlarını yüzde 1‘in altında tutmak‖ gibi resmi standartlar mevcuttur ancak iĢletmeler 

çalıĢanların günden güne farklılık gösteren performansları dolayısıyla belirlenen standart 

hizmet sunumunu gerçekleĢtirememektedir (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 45). Sonuç 

olarak hizmet iĢletmesinde, hizmet sunum sürecinde müĢterilere sunulacak hizmet 

standartları ile gerçekleĢen hizmet sunumu arasındaki farklılık 3. BoĢluk olarak 

adlandırılmaktadır. Bu boĢluğa buna neden olan yedi faktör Ģunlardır: 

 

Takım çalışması eksikliği: Zeithaml ve diğerleri (1988) banka çalıĢanları ile yaptıkları 

araĢtırma çalıĢmasında banka çalıĢanların birlik içinde beraber çalıĢmadıkları düĢüncesi 

içinde oldukları sonucuna varmıĢlardır. ÇalıĢanların diğer çalıĢanları müĢteri olarak görme 

düzeyi, üst yönetimin kendileri ile ilgili olaylara ne kadar ilgilendiğinin derecesi, 

çalıĢanların birbirleri ile rekabet halinde olmaktan öte birbirleri ile yardımlaĢma derecesi 

ve çalıĢanların kendilerini huzurlu hissetme derecesi boĢluğun daha da artmasına veya 

azalmasına neden olur (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 42). 

 

Çalışan - iş uyumunun zayıf olması: : Zeithaml ve diğerleri (1988) araĢtırma çalıĢmasında 

çalıĢanların yaptıkları iĢ ile uyumlu olmamasından dolayı oluĢan hizmet kalitesi 

problemlerini belirlemiĢlerdir. MüĢteri ile direk iletiĢim halinde olan operatör gibi 

çalıĢanlar genellikle az maaĢ alan ve eğitim düzeyi düĢük insanlardır. Sonuç olarak bu 

çalıĢanların özeliklerindeki ve yeteneklerindeki eksiklik müĢteriye yardımcı olmada sıkıntı 

yaĢatmakta ve iĢletmenin hizmet kalitesini düĢürmektedir. Yeteneklerine ve becerilerine 

göre personeli uygun bir iĢe verilmesi oluĢan boĢluk düzeyini etkileyecektir (Zeithaml ve 

diğerleri, 1988: 42). 

 

Teknoloji – iş uyumunun zayıf olması:  Hizmet iĢletmelerin hizmet sunumu sırasındaki 

kullandığı araçlar ve teknoloji hizmet kalitesini etkileyecektir. 
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Çalışanın hizmet üzerindeki algılanan kontrol eksikliği: Algılanan kontrol müĢteriye 

hizmet ederken ilgili iĢletmenin kurallarının ve prosedürlerinin derecesinin bir fonksiyonu 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ayrıca müĢteriler ile temas halinde olan personelin 

müĢterilerin isteklerine göre esneklik içinde olma sonucunda da algılanan kontrol gündeme 

gelmektedir (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 42). 

 

Kontrol sistemlerinin uygunsuzluğu: Bazı iĢletmelerde personelin performansı saat baĢı 

ürettiği birim, haftada yapılan satıĢ miktarı gibi çıktıya göre belirlenir. Böyle durumlarda 

çalıĢanın performansı ―çıktı kontrolü sistemi‖ ile izlenip, kontrol edilir. Çoğu iĢletme de 

çıktı kontrolü sistemi kaliteli hizmet uygulamasından dolayı personelin performansını 

ölçmede yetersiz ve uygunsuz kalmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 42). Örnek olarak 

banka müĢterileri banka çalıĢanlarının güvenilir, hızlı ve arkadaĢça davranıĢlar içinde 

olmasını ister. Banka çalıĢanının performansını ölçerken saatte yaptığı iĢlem sayısı gibi 

sadece çıktı miktarlarına bakmak eksik kalacaktır. Sonuç olarak çalıĢanların sadece çıktı 

miktarlarından çok ne yaptıklarının ve davranıĢlarının değerlendirme derecesine göre 

oluĢan boĢluk büyüyecek ve küçülecektir. 

 

Rol çatışması yaşanması: MüĢteriler ile iletiĢim halinde olan personel, iĢletme ve müĢteri 

arasında bağlantı konumundadır ve bu personel iki tarafın isteklerini karĢılamak 

zorundadır. Ama bazı durumlarda iĢletmenin beklentisi ile müĢterinin beklentisi 

örtüĢmeyebilir. Örnek olarak iĢletme kendi Ģirket personelinden belli bir süre içinde birçok 

müĢterisini isteklerinin yapılmasını isterken müĢteri o Ģirket personelinden daha fazla 

kendisine emek vermesini ister ve bu durum çatıĢmanın oluĢmasına neden olur. Rol 

çatıĢması yaĢayan personel psikolojik olarak kendini rahatsız hisseder ve bu durum 

personelin çalıĢma hayatındaki tatmininin ve performansının düĢmesine sebep olur bu 

durumda personel de iĢe devamsızlık durumları oluĢmasına neden olur. Bu rol çatıĢmasını 

azaltmaya çalıĢan iĢletmelerde personelin performansı yükselmekte ve oluĢan boĢluk 

küçülmektedir (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 43). 

 

Rol belirsizliği yaşanması: Personel kendi iĢini yaparken gerekli bilgilere sahip değilse rol 

belirsizliği yaĢar. Rol belirsizliği personelin kendi yöneticilerinin ne istediğini bilmediği 

veya beklentileri nasıl karĢılayacağı konusunda fazla bilgisi olmadığı zamanlarda ortaya 

çıkmaktadır. Rol belirsizliği, yönetim kademesinden personele doğru hedefler, stratejiler, 

amaçlar gibi konulardaki iletiĢimin frekansı, kalitesi ve doğruluğu rol belirsizliğini 



18 

 

etkilemektedir (Zeithaml ve diğerleri, 1988: 43-44). Ayrıca müĢteri ile sürekli iletiĢim 

halinde olan personelin yüksek ürün bilgisi, o personele ürünle ilgili ve iletiĢim becerisine 

göre verilen eğitimler rol belirsizliğini azaltacak bu durumda oluĢacak boĢluğu minimum 

seviyeye düĢürecektir.  

 

2.2.2.1.4 BoĢluk 4: Hizmet sunumu – DıĢ iletiĢim kanalları boĢluğu 

 

ĠĢletme tarafından verilen medya reklamları ve diğer iletiĢim yöntemleri müĢteri 

beklentilerini etkilemektedir. Eğer beklentiler müĢterinin hizmet kalitesini algılamada 

önemli bir konumdaysa iĢletme kendi verdiği hizmet sunumundan daha abartılı bir reklam 

vermemelidir (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 45). Abartılı iĢletme reklamlarında 

görülenler müĢterinin beklentilerini daha da yükseltecek ve hizmet sunumundan sonra 

oluĢan müĢteri algısına göre beklenti daha düĢük kalacağı için müĢteri tatmin olmayacaktır. 

ĠĢletmenin müĢteri ile yaptığı iletiĢim kanallarında kendi hizmet sunumu performansının 

üstünde bir hizmet sözü vermemelidir. Bu durum müĢterinin beklentisi ile hizmet sunumu 

arasında bir fark yaratacak ve oluĢan bu boĢluk müĢteri gözünden hizmet kalitesini 

etkileyecektir. Zeithaml ve diğerleri (1988) hizmet sunumu ve dıĢ iletiĢim kanalları 

arasında oluĢan boĢluğa neden olan iki faktör Ģunlardır: 

 

Uygun olmayan yatay iletişim: ĠĢletmenin hedeflerini baĢarması için yatay iletiĢimin ana 

amacı çalıĢanları ve iĢletmedeki bölümleri koordine etmesidir. Eğer iĢletme tarafından 

yüksek kalitede hizmet verilmek isteniyorsa bölümler arası yatay iletiĢim olması gereklidir 

(Zeithaml ve diğerleri, 1988:44). Yatay iletiĢimin en belirgin yapısından biri reklam 

bölümü ile müĢteri ile temas halinde olan personelinin iliĢkisidir. Reklam bölümü personeli 

ile müĢteriyle temas halinde olan personelin iletiĢimi olması durumunda müĢteri temas 

personelinin ne sunacağını bilmektedir. Ama eğer bu bölümler arası iletiĢim yoksa müĢteri 

ile temas halinde bulunan personel kendi iĢletmenin reklamları ile uyumlu ifadeleri 

kullanmaz (Zeithaml ve diğerleri, 1988:44). Reklam vermeyen iĢletmelerde de satıĢ 

personeli ile hizmet sunumunu yapan personel arasında yatay iletiĢim olmalıdır. Genellikle 

satıĢ personeli müĢteriye sözlerden daha fazla yapılacağı izlemini verir. Bu durum müĢteri 

beklentilerinin artmasına ve 4. BoĢluğun büyümesine neden olmaktadır (Zeithaml ve 

diğerleri, 1988:44). Yatay iletiĢimin baĢarılı olabilmesi için birim ve bölümler arası rekabet 

yerine iĢbirliği ve paylaĢımın oluĢması gerekmektedir. Eğer iĢletme bunu mümkün 
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kılamıyorsa, sunduğu hizmetin kalitesi de buna paralel olarak düĢük olmaktadır. Üçüncü 

boĢluğun oluĢmasına neden olan takım çalıĢmasının eksikliğini azaltmak için iĢbirliği 

yapılması gerekiyorken aynen etkili yatay iletiĢim için bölümler arası iĢbirliği ile boĢluğun 

küçülmesine sebep olur. 

 

Abartılı vaatlerin olması: Piyasadaki rekabetin artması iĢletmelerin kendi yaptıklarından 

daha fazla vaatlerde bulunmasına neden olur. ĠĢletme daha fazla müĢteri kazanma 

baskısından dolayı ve piyasada kendi sektöründeki her iĢletmenin gerçekleĢtirebildiğinden 

daha fazla sözler verdiğini gördüğünden ötürü fazla vaatte bulunmaya baĢlar bu da 

boĢluğun artmasına neden olmaktadır. 

 

2.2.2.1.5 BoĢluk 5: Beklenen hizmet – Algılanan hizmet boĢluğu 

 

Parasuraman ve diğerleri (1985) odak grup mülakatlarından sonra iyi bir hizmet kalitesinin 

müĢterinin beklentilerinin karĢılanması veya geçmesi sayesinde olduğunu ifade etmiĢler. 

Bu çalıĢmada tamir hizmeti alan bir kiĢinin tamircinin hem tamiri yapıp hem de tamir ile 

ilgili oluĢan durumu detaylı anlatmasından ve bundan sonra yapılacaklar hakkında bilgi 

vermesinden dolayı hizmet müĢterinin beklentilerini aĢmıĢtır ve hizmet kalitesinden çok 

memnun kaldığını söylemiĢlerdir. Benzer Ģekilde mülakatlar sonucunda buna benzer 

birçok olumlu ve olumsuz tecrübe tespit edilmiĢtir. Sonuçta müĢteride oluĢan iyi veya kötü 

hizmet kalitesi yargısının, müĢteriye sunulan hizmet performansı ile onun beklentilerinin 

kıyaslanması sonucu netleĢtiği belirlenmiĢtir (Parasuraman ve diğerleri, 1985:46). 

 

Beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki boĢluk hizmet iĢletmesi tarafında oluĢan 

dört boĢluğun büyüklüğü ve yönüne göre Ģekillenir (Seth ve diğerleri, 2005: 917). 

BoĢluk 5= f(BoĢluk1, BoĢluk2, BoĢluk3, BoĢluk4) (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 46). 

 

Parasuraman ve diğerleri (1985) yaptıkları odak grupları çalıĢmasında müĢterilerin hizmet 

kalitesini değerlendirirken benzer kriterleri kullandıklarını görmüĢlerdir. Bu kriterlere göre 

10 ana kategoriden oluĢan hizmet kalitesi boyutlarına ulaĢmıĢlardır (Çizelge 2.1). Bu 10 

ana kategoride toplanmıĢ boyutların deneysel çalıĢmalar yüzünden kiminde örtüĢümler 

olacağı ifade edilmiĢ ve bundan sonraki çalıĢmalarda bazı boyutların birleĢtirilip tek bir 

boyutun altıda toparlanacağı belirtilmiĢtir. 
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Çizelge 2.1. Hizmet kalitesinin boyutları (Parasuraman ve diğerleri, 1985:47) 

 

Güvenilirlik Performansın tutarlılığını gösterir. ĠĢletmenin ilk seferde hizmeti 

doğru sunmasıdır. Aynı zamanda iĢletmenin verdiği sözleri 

tutmasıdır. Güvenilirlilik faturalamada doğruluğu, kayıtların doğru 

tutulmasını ve planlanan hizmetlerin zamanında sunulmasını kapsar. 

Ġsteklilik Hizmeti sunan personelin istekli olmasıdır. ĠĢlem dekontunu 

zamanında postalamak, müĢteriyi hemen geri aramak, hızlı hizmet 

vermek gibi konuları içerir. 

Yeterlilik Hizmeti sunmak için ilgili kiĢilerin gerekli yeteneklere ve bilgilere 

sahip olmasıdır. Temas personelinin bilgi ve yeteneğine, destek  

personelinin bilgi ve yeteneğine ve iĢletmenin araĢtırma yeteneğine 

göre bu boyut Ģekillenir. 

UlaĢım UlaĢabilirliği ve kolay irtibatı ifade eder. MüĢterilerin telefonla 

kolay ulaĢabileceği, hizmeti almak için bekleme süresinin çok 

olmadığı, uygun operasyon saatlerinin olduğu ve hizmet sağlayanın 

konumunun uygunluğunu içerir. 

Nezaket MüĢteri ile temas halinde olan personelin kibarlığını, saygısını ve 

arkadaĢça yaklaĢımını ifade eder. Örnek olarak, müĢterinin malına 

önem vermek (çamurlu ayakkabıyla halısının üzerinde gezmemek), 

hizmet personelinin kendisine özen göstermesi, temiz ve düzenli 

olmasıdır.  

ĠletiĢim MüĢterileri dil, kültür, eğitim gibi farklılıkları dikkate alarak onların 

anlayacağı dilden, her birinin seviyesine göre konuĢmak ve onları 

dinlemektir. Hizmetin kendisini anlatmak, hizmetin ne kadara mal 

olacağını anlatmak, hizmet ve maliyetinin arasında maliyet fayda 

durumunu anlatmak ve müĢteriye problemlerin ele alınacağının 

teminatını vermek konularını içerir. 

Kredibilite MüĢteri için güvenilir, dürüst olmaktır. Firma ismi, firma ünü, temas 

personelinin kiĢisel özellikleri, müĢteriyle etkileĢimde sert satıĢın 

derecesi kredibilite boyutunun yoğunluğunu etkiler 

Güvenlik Tehlikeden, riskten ve Ģüpheden uzak olmaktır. Fiziksek güvenlik 

(Banka ATM‘sinde para çekerken soyulur muyum?), finansal 

güvenlik (Acaba borsa aracı kurumu hisse senetlerimi iyi saklıyor 
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mu?) ve gizlilik (Acaba iĢletmede yaptığım iĢlemlerin gizliliği 

sağlanıyor mu?) konuları bu boyut altında değerlendirilmektedir. 

MüĢteriyi 

Anlamak/Bilmek 

MüĢteri isteklerini anlamak için bir çaba içinde olmaktır. Bu boyut 

müĢterinin özel ihtiyaçlarını öğrenmeyi, kiĢiye özel önem sağlamayı 

ve devamlı müĢteriyi tanımayı kapsar 

Somut Özellikler Hizmetin fiziksel kısmını kapsar. Bu boyutu fiziksel yapılar, 

personelin görünüĢü, hizmeti sağlamak için kullanılan araç ve 

gereçler, hizmetin fiziksel araçları (plastik kredi kartı ya da banka 

cüzdanı), hizmet alanındaki diğer müĢteriler gibi konular oluĢturur. 

 

 

MüĢterinin hizmet kalitesine bakıĢ açısı ile kafasında oluĢturduğu boyutlar tabloda 

gösterilmiĢtir. Bu oluĢan on boyutu oluĢturan müĢteri algısı ve beklentilerine göre 

ĢekillenmiĢ algılanan hizmet kalitesinin boyutları Ģekil 2.2‘de gösterilmiĢtir. Daha basit 

düzeyde Grönroos (1982) ile Lehtinen ve Lehtinen (1982) tarafından beklenti – algılama 

karĢılaĢtırması yapılmıĢ ve Parasuraman ve diğerleri (1985) ile bu odak grubu mülakatları 

ile bu algılanan hizmet kalitesi boyutları detaylandırılmıĢtır.  

 

Bu on hizmet kalitesinin boyutlarından iki tanesi – somut özellikler ve kredibilite- hizmet 

alımı öncesinde bilinebilir. Bu boyutlardan çoğunu –ulaĢım, nezaket, güvenilirlik, 

isteklilik, müĢteriyi anlama/bilme, iletiĢim- müĢteri hizmeti alırken veya tüketirken karar 

verebilir. Kalan son 2 boyutu –güvenlik ve yeterlilik- müĢteri satın alıp tükettikten sonra 

bile değerlendiremeyebilir (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 48). 

 

ġekil 2.2‘den bakarak beklenen hizmet tüketicinin diğer tüketiciden duyduğu bilgilere, 

kiĢisel ihtiyaçlara, isteklerine ve geçmiĢteki deneyimlere göre Ģekillenmektedir. Algılanan 

hizmet ise hizmet sunumu sürecinde içinde bulunulan tesise, hizmeti sunan personelin 

özelliklerine ve hizmeti sunarken ki kullanılan araçlara göre değiĢiklik göstermektedir. 

MüĢterinin hizmet kalitesinin algısı beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki 

farklılıktan kaynaklanmaktadır. 
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ġekil 2.2. Algılanan hizmet kalitesinin boyutları (Parasuraman ve diğerleri, 1985:48) 

 

2.2.2.2 ServQual Modelinin Ölçeği 

 

Parasuraman ve diğerleri (1988) bundan önceki yıllarda ortaya çıkardıkları ve çalıĢmanın 

bunda önceki bölümünde detaylıca çalıĢılan 10 hizmet kalitesinin boyutlarından yola 

çıkarak ServQual (SERVice QUALity) ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. GeliĢtirilen bu ölçek 

bütün hizmet sektörlerinde kullanılmaya uygun, müĢteri algıları ve beklentileri üzere inĢa 

edilmiĢ ilk ve en detaylı uygulamadır. 

 

Parasuraman ve diğerleri (1988) hizmet kalitesi boyutları için yarısı negatif yarısı pozitif 

olmak üzere 97 tane ifade oluĢturmuĢlardır. Bu ifadeler iĢletme hakkında beklentileri ve 

iĢletme hakkında algıları ölçmeye yönelik iki kısımdan oluĢmaktadır. Örnek olarak algı 

ifadesi ―Ne zaman XYZ belli bir zamanda bir Ģeyi yapmaya söz verir ise onu yapar‖ iken 

beklenti ifadesi ―Ne zaman XYZ belli bir zamanda bir Ģeyi yapmaya söz verir ise onu 

yapmalıdır‖ Ģeklindedir. Bu ifadelere 7‘li likert ölçeği (7 kesinlikle katılıyorum, 1 

kesinlikle katılmıyorum) uygulanarak çalıĢmaya katılan insanlardan değerlendirme 

yapmalarını istemiĢlerdir. Parasuraman ve diğerleri (1988) son üç ay içinde alet tamiri 

/bakım, bankacılık, uzak mesafe telefon, yatırım danıĢmanlığı ve kredi kartı hizmetlerini 

Hizmet Kalitesinin 

Boyutları 

1.Güvenilirlik 

2.Ġsteklilik 

3.Yeterlilik 

4.UlaĢım 

5.Nezaket 

6.ĠletiĢim 

7.Kredibilite 

8.Güvenlik 

9.MüĢteriyi 

Anlama/Bilme 

10.Somut Özellikler 

Ağızdan 

Ağza 

ĠletiĢim 

KiĢisel 

Ġhtiyaçlar 

GeçmiĢ 

Tecrübeler 

Beklenen 

Hizmet 

Algılanan 

Hizmet 

Algılanan 

Hizmet 

Kalitesi 
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kullanmıĢ olan 200 denek üzerinde anket yapılarak uygulanabilirliği olan bir ölçek 

yaratmaya çalıĢmıĢlardır. Algılanan hizmet kalitesi algılanan hizmet ile beklenen hizmet 

arasındaki fark olduğunda her ifadeden alınan farka bakarak ServQual puanı 

hesaplamıĢlardır. 

 

Belirlenen 10 boyut için hazırlanan 97 ifadeli çalıĢmanın alfa katsayısı 0,55-0,78 arası 

değiĢmektedir (Parasuraman ve diğerleri, 1988: 19). Çok düĢük korelasyonlu ifadelerin 

bazıları çalıĢmadan çıkarılmıĢ ve 97 ifadeden 54 ifadeye düĢürülmüĢtür. Faktör analizi ile 

54 ifadenin fark skorları alınmıĢtır. 10 boyut ve 54 ifadeden oluĢan soru önermesinde bazı 

ifadelerin silinmesi ve bazı ifadelerinin yeniden oluĢturulması ile 7 boyuttan oluĢan 34 

ifadeye indirilmiĢtir. Bu yeni 7 boyut olarak, Parasuraman ve diğerleri (1985) yılında 

ulaĢtığı 5 boyut –somut özellikler, güvenilirlik, isteklilik, müĢteriyi anlama/bilme, ulaĢım- 

aynen değiĢmeden kalmıĢ ve diğer kalan 5 boyuttan -iletiĢim, kredibilite, güvenlik, 

yeterlilik ve nezaket- kalanlar iki boyut olarak birleĢtirilmiĢtir (Parasuraman ve diğerleri, 

1988: 20). Ġkinci aĢamada önceki aĢamada ulaĢılan 7 boyutun ikiĢerli olarak 

birleĢtirilebileceği ve bazı ifadelerin çıkarılabileceği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Sonuç olarak 

baĢta 10 olan hizmet boyut sayısı 5‘e soru önerme sayısı da 22‘ye düĢmüĢtür. 1985 yılında 

ulaĢtığı hizmet modelindeki 10 boyuttan 1988 yılında ulaĢılan 5 boyut Çizelge 2.2‘de 

gösterilmiĢtir.  

 

Çizelge 2.2. Hizmet kalitesinin 5 yeni boyutu 

 

10 Hizmet Kalitesi Boyutları 5 Hizmet Kalitesi Boyutları 

1-Somut Özellikler 1-Somut Özellikler 

2-Güvenilirlik 2-Güvenilirlik 

3-Ġsteklilik 3-Ġsteklilik 

4-Yetkinlik 

5-Nezaket 

6-Kredibilite 

7-Güvenlik 

4-Güvence 

8-UlaĢım 

9-ĠletiĢim 

10-MüĢteriyi anlama/bilme 

5-Empati 
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Parasuraman ve diğerleri (1988) ulaĢtıkları 5 kalite boyutundaki algı/beklenti ifadelerin 

ortaya çıkardıkları modelin yapısını oluĢturduğunu ifade etmiĢlerdir. ĠĢlemeler ServQual 

ölçeğini, müĢteri anketlerini, öneri - Ģikâyetlere bakarak kendi hizmet kaliteleri hakkında 

bilgi edinebilirler. Parasuraman ve diğerleri (1988) bankacılık, kredi kartı, tamir bakım ve 

telefon gibi dört değiĢik hizmet sektöründe yaptıkları çalıĢmalar sonucunda güvenilirliğin 

en önemli boyut olduğu sonucuna varmıĢlardır. Bu dört hizmet iĢletmesinde güvence ikinci 

önemli boyut, empati ise en önemsiz boyut olarak ortaya çıkmıĢtır (Parasuraman ve 

diğerleri, 1988: 31). 

 

Parasuraman ve diğerleri (1991) ServQual‘ı yeniden tanımlayıp farklı müĢteri örnekleri 

üzerinde çalıĢmalarını tekrarlamıĢlardır. Parasuraman ve diğerleri (1991) çalıĢmalarında 

ServQual‘ın güvenilirliğini ve geçerliliğini birçok hizmet sektöründe incelemiĢler, kendi 

yaptıkları çalıĢmalar ile baĢkalarının yaptıkları çalıĢmaları karĢılaĢtırmıĢlar ve ServQual‘ın 

kullanımı ile bu konular ile ilgili gelecek araĢtırmalar için tavsiyeler vermiĢlerdir. Bu 

çalıĢmalarında beĢ tane bilindik hizmet iĢletmelerinin hizmet kalitesini ölçmek için 1800 

civarı müĢteriye mail atılmıĢ ve bu maillerden %21 oranında geri dönüĢ olmuĢtur 

(Parasuraman ve diğerleri, 1991: 421). Yapılan çalıĢmada beklenti puanlarının ortalaması 

7‘li Likert ölçeğinde 6,22 olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu beklenmedik rakamın sebebi olarak 

ifadelerdeki vurgulardan kaynaklanmaktaydı. Bundan önceki çalıĢmada bir beklenti ifadesi 

―Telefon Ģirketleri kayıtları doğru Ģekilde tutmalıdır‖ Ģeklinde olması ve çoğu beklenti 

ifadelerindeki ―-malı,-meli‖ söz grubu sonuçların tahmin edilmeyecek düzeyde yüksek 

çıkmasına neden olmuĢtur. Bunun yerine ilgili beklenti ifadesi ―Mükemmel telefon 

Ģirketleri kayıtları doğru Ģekilde tutmak için kararlı olacaklardır‖ Ģeklinde bütün beklenti 

ifadelerinde düzeltmeler yapılmıĢtır (Parasuraman ve diğerleri, 1991: 422).  Ayrıca 

ölçekteki 22 ifadenin 16‘sı olumlu soru önermesi 6‘sı ise olumsuz soru önermesi Ģeklinde 

düzenlenmiĢti. Olumlu soru önermeli ifadelerin standart sapması(2,07) olumsuz soru 

önermeli ifadelerin standart sapmasından(0,77) çok daha yüksek çıkmıĢtır.  Parasuraman 

ve diğerleri (1991) olumsuz ifadelerin olumlular kadar anlamlı olmadığından ve 

güvenilirliliği düĢük çıkmasından dolayı bütün ifadeleri olumlu olacak Ģekilde 

değiĢtirmiĢlerdir. Ayrıca Parasuraman ve diğerleri (1988) ile gündeme gelen 2 boyut –

somut özellikler ve güvence- ile ilgili ifadelerde değiĢiklikler yapılmıĢtır (Parasuraman ve 

diğerleri, 1991: 423).  GüncellenmiĢ ölçeğin beklentiler ve algılar ile ilgili olan 22 ifadeleri 

Çizelge 2.3 ve Çizelge 2.4‘de gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 2.3. Beklentiler ile ilgili ifadeler (Parasuraman ve diğerleri, 1991) 

 

Açıklama: Telefon tamir hizmeti alan bir müĢteri olarak mükemmel bir kalite sunan bir 

iĢletme düĢünün. Hizmeti alırken mutlu olacağınız telefon tamir iĢletmesini düĢünün. Eğer 

okuduğunuz ifade mükemmel bir telefon tamir iĢletmesi için kesinlikle gerekli olmayan 

bir Ģey ise 1 rakamını seçiniz. Eğer okuduğunuz ifade mükemmel bir telefon tamir 

iĢletmesi için kesinlikle gerekli olan bir Ģey ise 7 rakamını seçiniz. Eğer duygularınız çok 

güçlü değilse 1-7 arasındaki bir rakamı seçiniz 

Somut Özellikler 

B1. Mükemmel telefon Ģirketlerinin modern görünüĢlü araç-gereçleri olacaktır. 

B2. Mükemmel telefon Ģirketlerinin fiziksel olanakları görsel olarak çekici olacaktır. 

B3. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları temiz ve düzgün görünümlü olacaktır. 

B4. Mükemmel telefon Ģirketlerinin hizmet sunumunda kullandıkları materyallerin fiziki 

görüntüleri çekici olacaktır. 

Güvenilirlik 

B5. Mükemmel telefon Ģirketleri bir Ģeyi belirli bir zamanda yapma sözü vermiĢlerse bunu 

zamanında yerine getireceklerdir. 

B6. MüĢterilerin sorunları olduğu zaman mükemmel telefon Ģirketleri sorunu çözmek için 

samimi Ģekilde ilgilenecektir. 

B7. Mükemmel telefon Ģirketleri vereceği hizmeti ilk seferde doğru olarak yerine 

getirecektir. 

B8. Mükemmel telefon Ģirketleri hizmetlerini söz verdikleri zamanda yerine getirecektir. 

B9. Mükemmel telefon Ģirketleri kayıtları doğru Ģekilde tutmak için kararlı olacaklardır. 

Ġsteklilik 

B10. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları müĢterilere hizmetin tam olarak ne zaman 

sunulacağını söyleyeceklerdir. 

B11. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları müĢterilere hızlı hizmet verecektir. 

B12. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları her zaman müĢterilere yardım etmekte 

Ġstekli olacaklardır. 

B13. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları müĢterilerin isteklerine cevap vermek 

için asla meĢgul olmayacaklardır. 

Güvence 

B14. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanlarının davranıĢları müĢterilerde güven 

duygusu oluĢturacaktır. 
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B15. Mükemmel telefon Ģirketlerinin müĢterileri, iĢletmeyle olan iĢlemlerinde güven 

içinde olacaklardır 

B16. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları müĢterilere karĢı saygılı olacaktır. 

B17. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları müĢterilerin sorularını cevaplayacak 

bilgiye sahip olacaklardır. 

Empati 

B18. Mükemmel telefon Ģirketleri müĢterilerine bireysel ilgi gösterecektir. 

B19. Mükemmel telefon Ģirketlerinin tüm müĢterileri için uygun çalıĢma saatleri olacaktır. 

B20. Mükemmel telefon Ģirketlerinin müĢterilere kiĢisel ilgi gösteren çalıĢanları vardır. 

B21. Mükemmel telefon Ģirketleri, müĢterileri için elinden gelenin en iyisini 

yapacaklardır. 

B22. Mükemmel telefon Ģirketlerinin çalıĢanları, müĢterilerin özel ihtiyaçlarını 

anlayacaktır. 

 

Çizelge 2.4. Algılar ile ilgili ifadeler (Parasuraman ve diğerleri, 1991) 

 

Açıklama: Görülen ifadeler XYZ telefon tamir iĢletmesi ile ilgili duygularınızı 

göstermektedir. Eğer XYZ bu özelliğe sahip olmasını kesinlikle kabul etmiyorsanız 1 

rakamını, eğer kesinlikle kabul ediyorsanız 7 rakamını seçiniz. Eğer duygularınızdan tam 

emin değilseniz 1-7 arası size yakın olan rakamı seçiniz. 

Somut Özellikler: 

A1. XYZ iĢletmesinin modern görünümlü araç-gereçleri vardır. 

A2. XYZ iĢletmesinin fiziksel olanakları görsel olarak çekicidir. 

A3. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür. 

A4. XYZ iĢletmesinin hizmet sunumunda kullandığı materyallerin fiziki görüntüleri 

çekicidir. 

Güvenilirlik: 

A5. XYZ iĢletmesi bir Ģeyi belirli bir zamanda yapma sözü vermiĢ ise bunu zamanında 

yerine getirir. 

A6. Sizin herhangi bir sorununuz olduğunda XYZ iĢletmesi sorunu çözmek için samimi 

bir Ģekilde ilgilenir. 

A7. XYZ iĢletmesi vereceği hizmeti ilk seferde doğru olarak yerine getirir. 

A8. XYZ iĢletmesi hizmetlerini söz verdikleri zamanda yerine getirir. 

A9. XYZ iĢletmesi hizmetleriyle ilgili kayıtlarını hatasız tutar. 
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Ġsteklilik 

A10. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları müĢterilere hizmetin tam olarak ne zaman sunulacağını 

söylerler. 

A11. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları müĢterilere hızlı hizmet verirler. 

A12. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları her zaman size yardım etmeye isteklidir. 

A13. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları asla sizin isteklerinize cevap vermeyecek kadar meĢgul 

değildir. 

Güvence 

A14. XYZ iĢletmesinin çalıĢanlarının davranıĢları müĢterilerde güven duygusu yaratır. 

A15. XYZ iĢletmesi ile iĢlemlerinizde güvende hissedersiniz. 

A16. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları sizlere karĢı saygılıdır. 

A17. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları sizin sorularınızı cevaplayacak bilgiye sahiptirler. 

Empati: 

A18. XYZ iĢletmesi size bireysel ilgi gösterir. 

A19. XYZ iĢletmesinin tüm müĢteriler için uygun çalıĢma saatleri vardır. 

A20. XYZ iĢletmesinin size kiĢisel ilgi gösteren çalıĢanları vardır. 

A21. XYZ iĢletmesi sizin için elinden gelenin en iyisini yapar. 

A22. XYZ iĢletmesinin çalıĢanları sizin özel ihtiyaçlarını anlar. 

 

Parasuraman ve diğerleri (1988) yaptıkları faktör analizleri sonucunda Ģu sonuçlara 

ulaĢmıĢlardır: ilk olarak orijinal ölçekte tek boyutlu olan somut özellikler, fiziksel aletler 

ve personele / iletiĢime ait olan aletler olmak üzere iki alt boyuta bölünmüĢtür. Ġkinci 

olarak boyutlar arası örtüĢmenin derecesi güncellenmiĢ ölçekte daha yüksek düzeyde 

çıkmaktadır. Üçüncü olarak isteklilik ve güvence faktör analizlerinde beĢ-faktör 

çözümlerinde ayırt edilemez olmalarına rağmen yapılan altı-faktör çözümlerinde farklı 

görünmüĢlerdir (Parasuraman ve diğerleri, 1991: 430-431). 

 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994) yaptıklarında çalıĢmada ServQual ölçeğini yeniden 

gözden geçirmiĢ ve hizmet kalitesi ölçümünü psikometri ve tanısal kriterlere göre ölçme 

amacı ile yeni çalıĢmalar yapmıĢlardır. Yaptıkları çalıĢmada hizmet kalitesini ölçerken 

beklenti ile ilgili kavramsal ve metodolojik sentez, çözülemeyen konuların farklı sektörlere 

uygulanması hakkında yoğunlaĢmıĢlardır. 
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Parasuraman ve diğerleri (1994) hizmet kalitesini ölçerken müĢteride oluĢan beklentileri 

arzu edilen hizmet ve yeterli hizmet olmak üzere iki farklı düzeyde ayırmıĢtır. Bu 

çalıĢmanın baĢında kısaca bahsedilen bu iki kavram ile Parasuraman ve diğerleri (1994) 

ServQual ölçeğini daha da geliĢtirmeyi hedeflemiĢlerdir. Arzu edilen hizmet, müĢteri için 

―yapılır‖ ve ―yapılmalı‖ ifadelerin harmanlanması sonucu oluĢan hizmet düzeyi olarak 

tanımlanmakta iken yeterli hizmet, müĢterinin kabul edeceği en düĢük hizmet düzeyi 

olarak tanımlanmaktadır (Parasuraman ve diğerleri, 1994: 202). Bu iki hizmet düzeyi 

dıĢında tolerans bölgesi olarak adlandırılan müĢterinin tatmin olacağı hizmet performans 

aralığını gösterir.  

 

Parasuraman ve diğerleri (1994) algıyı ölçen ölçeğin beklentiyi ölçene göre daha iyi bir 

performans gösterdiği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bundan önceki yaptıkları çalıĢmalarda 

ServQual ölçeğinde psikometri problemleri olduğu sonucuna varmıĢlar bu yüzden 

ServQual ölçeği için daha detaylı psikometri bir çalıĢma yapılması gerektiğini 

düĢünmüĢlerdir. ServQual ölçeğini güncellemek için hem algılanan hizmet ile arzu edilen 

hizmet arasındaki farklılıklara hem de algılanan hizmet ile yeterli hizmet arasındaki 

farklıklara çalıĢmıĢlardır. Yapılan çalıĢmada algılanan hizmet ile arzu edilen hizmet 

arasındaki farklılık hizmet üstünlüğü ölçümü (MSS) olarak adlandırılırken algılanan 

hizmet ile yeterli hizmet arasındaki farklılık hizmet yeterliliği ölçümü (MSA) olarak 

adlandırılmıĢtır (Parasuraman ve diğerleri, 1994: 204). Hizmet üstünlüğü ölçümü (MSS) ve 

hizmet yeterliliği ölçümü (MSA) için gerekli üç farklı anket formatı üzerinde çalıĢılmıĢtır. 

Bunların ilki fark-skor formülü üzerinde iken diğer ikisi direk hizmet kalitesini ölçek 

üzerinedir. Üç farklı hizmet kalitesi ölçüm formatları Ģu Ģekildedir: 

 

Üç Sütun Formatı: Bu format arzu edilen, yeterli ve algılanan hizmetleri yan yana ortaya 

çıkarır. MSS ve MSA değerlerini bulmak için algılanan-beklenen hizmet ve algılanan-

yeterli hizmet farklarını hesaplamak gerekmektedir (Parasuraman ve diğerleri, 1994: 205). 

İki Sütun Formatı: Bu format MSS ve MSA skorlarını üretir (Parasuraman ve diğerleri, 

1994:205). 

Bir Sütun Formatı: Bu format iki sütun formata benzemektedir ama bu formatta ankete 

katılanlar iki kısma ayrılmaktadır. Ġlk kısımda MSS‘yi hesaplamak için ikinci kısım ise 

MSA‘yı hesaplamak için yapılmaktaydı (Parasuraman ve diğerleri, 1994: 205). 
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Bu hazırlanan üç formatta geçmiĢ çalıĢmalardaki gibi 22 ifade içermektedir. Yalnız bu 

ifadelerin üç tanesinde güncellemeye gidilmiĢ ve çalıĢma 7‘li Likert ölçeği yerine bu sefer 

9‘lu Likert ölçeği hazırlanmıĢtır. Bütün formatlar Çizelge 2.5'de gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 2.5. Hizmet kalitesini ölçmek için kullanılan 3 farklı format (Parasuraman ve              

            diğerleri, 1994) 

 

Üç Sütun Formatı 

Açıklama: Sizden XYZ bankasının sizin beklentilerinize göre nasıl hizmet verdiğini 

öğrenmek istiyoruz. Lütfen arzu edilen hizmet düzeyine ve yeterli hizmet düzeyine göre 

düĢünün. Ġlk sütunda arzu ettiğiniz servis düzeyi için rakamlardan birini, ikinci sütunda 

sizin yeterli hizmet düzeyiniz için rakamlardan birini ve üçüncü sütun için XYZ 

bankasının performansının sizde oluĢturduğu algı için rakamlardan birini seçiniz.  

1.Modern 

görünümlü aletler 

Benim Arzu 

Ettiğim Hizmet 

Düzeyi 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

Benim için Yeterli 

olan Hizmet Düzeyi 

 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

XYZ‘nin 

Algıladığım Hizmet 

Performansı 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

 

Ġki Sütun Formatı 

Açıklama: XYZ bankası hakkında tecrübelerinizden yola çıkarak arzu edilen hizmet 

düzeyine ve yeterli hizmet düzeyine göre XYZ bankasının verdiği kaliteyi düĢünün. Sizin 

arzu ettiğiniz hizmet düzeyi ile XYZ bankasının performansını karĢılaĢtırdığınızda ilk 

sütunda bir rakamı, sizin yeterli gördüğünüz hizmet düzeyi ile XYZ bankasının 

performansını karĢılaĢtırdığınızda ikinci sütunda bir rakamı seçiniz. 

1.Modern görünümlü 

aletler 

Benim Arzu Ettiğim 

Hizmet Düzeyi ile 

KarĢılaĢtırdığımda XYZ 

Bankasının Performansı 

DüĢük                      Yüksek 

1  2  3  4  5  6  7  8  9 
 

Benim için Yeterli Olan 

Hizmet Düzeyi ile 

KarĢılaĢtırdığımda XYZ 

Bankasının Performansı 

DüĢük                      Yüksek 

1  2  3  4  5  6  7  8  9 
 

 

Tek Sütun Formatı 

Birinci Kısım Açıklama: XYZ bankası hakkında tecrübelerinizden yola çıkarak sizin arzu 

ettiğiniz hizmet düzeyini ile XYZ bankasının verdiği hizmet kalitesini karĢılaĢtırın. Sizin 

arzulanan hizmet düzeyinizi mükemmel bir bankanın verdiği hizmet düzeyi olarak kabul 

edin. 

1.Modern 

görünümlü 

aletler 

XYZ Bankasının Performansı 

Arzuladığım Hizmet          Arzuladığım Hizmet         Arzuladığım Hizmet  

Düzeyinden DüĢük            Düzeyi ile Aynı                Düzeyinden Yüksek 

1           2           3           4           5           6           7           8           9 
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Ġkinci Kısım Açıklama: XYZ bankası hakkında tecrübelerinizden yola çıkarak sizin için 

yeterli hizmet düzeyi ile XYZ bankasının verdiği hizmet kalitesini karĢılaĢtırın. Sizin için 

yeterli hizmet düzeyini sizin kabul edeceğiniz en düĢük düzeyde hizmet performansı 

olarak kabul edin. 

1.Modern 

görünümlü 

aletler 

XYZ Bankasının Performansı 

Yeterli Hizmet                   Yeterli Hizmet                  Yeterli Hizmet  

Düzeyinden DüĢük            Düzeyi ile Aynı                Düzeyinden Yüksek 

1           2           3           4           5           6           7           8           9 
 

 

 

Bankacılık, bilgisayar üreticisi, otomobil sigortası ve yaĢam sigortası hizmeti alan 

müĢterilere mail yoluyla bu üç formatlı anket yollanmıĢtır. Anket cevaplama ve geri dönüĢ 

oranları %20 oranlarında kalmıĢtır ayrıca anketi yapan müĢterilere üç sütun formatı ile tek 

sütun formatını yapmak iki sütun formatını yapmaya göre daha rahat ve kolay gelmiĢtir 

(Parasuraman ve diğerleri, 1994: 206). Ayrıca iki sütunlu formatta MSS skoru MSA 

skoruna göre daha yüksek çıkmıĢtır. Normal olarak arzu edilen hizmet yeterli hizmete göre 

daha yüksek bir duygu olarak ifade edildiği için çıkan bu sonuç tutarsızlık olarak kabul 

edilmiĢtir. Ayrıca yeterli hizmet kavramı tam olarak anlaĢılmadığı için beklenen hizmet 

ifadesi minimum hizmet ifadesi ile değiĢtirilmiĢtir. Ayrıca tek sütün formatındaki ikinci 

kısım cevaplanma oranı düĢük ve diğer formatlardan sonra tekrar yapıyor diye çalıĢmadan 

kaldırılmıĢ ve format son halini almıĢ ve Çizelge 2.6'da gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 2.6. Hizmet kalitesini ölçmek için kullanılan 3 farklı formatın son versiyonu      

         (Parasuraman ve diğerleri, 1994: 205) 

 

Üç-Sütun Format 

Beklentilerinize göre __________‘nın hizmet performansı hakkındaki izlenimlerinizi 

bilmek istiyoruz. Lütfen aĢağıda belirtilen iki farklı beklenti düzeyi hakkında düĢününüz. 

Minimum Hizmet Düzeyi: Sizin yeterli olarak gördüğünüz minimum hizmet düzeyi 

Arzu Edilen Hizmet Düzeyi: Arzu ettiğiniz hizmet düzeyi 

Ġlk sütunda sizin için minimum hizmet düzeyi için bir rakamı, sizin arzu ettiğiniz hizmet 

düzeyi için bir rakamı ve __________‘nın hizmetinin sizdeki algısı için bir rakamı 

iĢaretleyiniz. 

Ne zaman .. 

geldiğinde 

1.Poliçe 

yaptıranlara hemen 

hizmet 

Minimum Hizmet  

Düzeyim: 

 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

Arzu Ettiğim 

Hizmet  Düzeyim: 

 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 

__________‘nın 

Algıladığım Hizmet 

Performansı: 

DüĢük         Yüksek 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Ġki-Sütun Format 

AĢağıda belirten iki farklı hizmet düzeyine göre __________‘nın hizmet kalitesini 

düĢünün. 

Minimum Hizmet Düzeyi: Sizin yeterli olarak gördüğünüz minimum hizmet düzeyi 

Arzu Edilen Hizmet Düzeyi: Arzu ettiğiniz hizmet düzeyi 

Ġlk sütunda minimum hizmet düzeyi ile __________‘nın performansının 

karĢılaĢtırdığınızda bir rakamı ve ikinci sütunda arzu ettiğiniz servis düzeyi ile  

__________‘nın performansının karĢılaĢtırdığınızda bir rakamı iĢaretleyiniz 

Ne zaman … 

geldiğinde 

1.Poliçe 

yaptıranlara 

hemen hizmet 

Benim Kabul Ettiğim Mininum  

Servis Düzeyim ile 

KarĢılaĢtırdığımda 

__________‘nın Performansı 

DüĢük  Aynı Yüksek  FikirYok 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  N  
 

Benim Arzu Ettiğim Servis 

Düzeyim ile KarĢılaĢtırdığımda 

__________‘nın Performansı 

 

DüĢük  Aynı Yüksek FikirYok 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  N  
 

 

Tek-Sütun Format 

Lütfen __________ tarafından sunulan hizmetin kalitesini ile arzulanan hizmet düzeyiniz 

ile karĢılaĢtırıldığınızı düĢünün –bir araba sigorta firmasının sunabileceği ve sunması 

gereken inandığınız performans düzeyi 

Arzu Edilen hizmet Düzeyi: Arzu ettiğiniz hizmet düzeyi 

Ne zaman … 

geldiğinde 

1.Poliçe 

yaptıranlara 

hemen hizmet 

__________‘nın Hizmet Performansı 

Arzu Ettiğim           Arzu Ettiğim        Arzu Ettiğim             Fikir 

Hizmet                    Hizmet                 Hizmet                       Yok 

Düzeyinden            Düzeyi ile             Düzeyinden 

DüĢük                     Aynı                     Yüksek 
 

 

Sonuç olarak üç sütun format diğer formatlara göre daha uzun sürmesine rağmen yapması 

daha kolaydır. Ġki sütun format daha zor ve bu formata daha düĢük güven oluĢmuĢtur.  

Parasuraman ve diğerleri (1994) güvenilirliği, faktör yapısı ve geçerliliği ile ilgili yaptıkları 

çalıĢmalarda bu üç format için herhangi bir soruna ulaĢmamıĢlardır.   

 

1980‘li yıllardan baĢlayan Parasuraman, Zeithaml ve Berry‘nin çalıĢmaları hizmet kalitesi 

üzerine birçok çalıĢma yapmıĢlar bu konu ile ilgili literatüre çok büyük derecede katkı 

yapmıĢlardır. ServQual ölçeğini diğer araĢtırmacılar birçok sektör için kullanmıĢlar ve 

baĢarılı sonuçlar almıĢlardır. 
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2.2.3  ServPerf Modeli 

 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry‘nin hizmet kalitesi üzerine yaptıkları çalıĢmaların 

ardından Cronin ve Taylor tarafından geliĢtirilen ServPerf(SERVice PERFormance) 

modeli önemli bir modeldir. Cronin ve Taylor (1992) yaptıkları araĢtırmada Parasuraman 

ve diğerleri (1985) yaptıkları boĢluk modelinin yetersiz olduklarını iddia etmiĢlerdir ve 

müĢteri beklentileri ile algıları arasındaki farktan oluĢan boĢluk modelinin yerine 

performans bazlı kendi modellerini geliĢtirmiĢlerdir. Ayrıca Cronin ve Taylor (1992) 

hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve satın alma davranıĢları arasındaki iliĢkileri 

çalıĢmıĢlardır. O yıllarda teorik olarak bu iliĢkilerin çalıĢılmıĢ olduğunu ama ampirik 

testlere konu olmadıklarını söylemiĢlerdir. Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesi ve 

tatmin arasındaki iliĢki konusunu ile hizmet kalitesi ve tatminin, satın alma davranıĢı 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. 

 

Parasuraman ve diğerleri (1988) çalıĢmalarında algılanan hizmet kalitesini bir çeĢit tutum, 

uzun vadeli değerlendirme olarak tanımlamalarına rağmen tatmini kendine özgü bir 

iĢlemin ölçümü olarak adlandırmıĢlar ve yüksek düzey hizmet kalitesinin müĢteride yüksek 

tatmine neden olacağını söylemiĢlerdir. Oliver (1980) tutumun, önceki zamanda oluĢan 

tutum ile mevcut düzeydeki tatminin bir fonksiyonu olduğunu aynı Ģekilde satın alma 

davranıĢının da tutum ile paralellik gösterdiğini ifade etmiĢtir. Oliver (1980) müĢteride 

iĢletmenin önceki performansı ile oluĢan beklentiden dolayı bir tutumun oluĢtuğunu bu 

tutumun satın alma davranıĢını etkilediği sonucuna varmıĢtır. Oliver (1980) ayrıca 

çalıĢmasında hizmet kalitesinin ve müĢteri tatmininin ayrı kavramlar olduğunu ve tatminin 

hizmet kalitesini oluĢturmada aracılık ettiğini çalıĢmıĢtır.  

 

Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesini ifade etmek ve hizmet kalitesi, tatmin, satın alma 

davranıĢı arasındaki iliĢkiyi bulmak için ServQual ölçeğini kullanmıĢlardır. Cronin ve 

Taylor (1992) dört model incelemiĢ ve ServPerf modelinin diğer üç model ile 

karĢılaĢtırmalar yapmıĢlar ve ServPerf modelinin diğer üç modele göre daha uygun 

olduğunu açıklamıĢlardır. 

ServQual = Algılar – Beklentiler 

Ağırlıklı ServQual = Önem * (Algılar – Beklentiler)  

ServPerf = Algılar 

Ağırlıklı ServPerf = Önem * (Algılar) 
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Yapılan araĢtırmalar sonucunda ServQual ölçeğinin tutum modeli olmak yerine tatmin 

paradigması üzerine kurulu olduğu için sadece bankacılık ve ayak üstü yemek sektöründe 

iyi sonuçlar vermiĢ ama ServPerf ölçeği dört sektörde de baĢarılı sonuçlar vermiĢtir 

(Cronin ve Taylor, 1992: 63-64). Cronin ve Taylor (1992)  hizmet kalitesinin müĢteri 

tatmini üzerinde ve müĢteri tatminin satın alma davranıĢı üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

varmıĢtır. 

 

Sonuç olarak Cronin ve Taylor tarafından çalıĢılan ServPerf ölçeği aynen ServQual 

boyutlarını ve ifadelerini kullanmıĢ ama müĢteri beklentisini kullanmamıĢtır. ServPerf 

hizmet kalitesinin müĢteri tatmin olma derecesi ile orantılı olduğunu söylemiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   35 

 

 

3 ELEKTRONĠK HĠZMET KALĠTESĠ 

 

Online ticaret iĢlemlerindeki yüksek artıĢ ile beraber iĢletmeler, rekabet avantajı elde 

etmek için online ticaret kullanmaya baĢlayarak müĢterileri ile iletiĢim halinde olmaya 

baĢlamıĢlardır. Online ticareti kullanan baĢarılı ve tecrübeli iĢletmeler baĢarılı olmak ve 

hayatta kalabilmek için sadece web sitesi kurmanın ve düĢük fiyat vermenin yetmediğini 

bunlara ek olarak elektronik hizmet kalitesine de önem verilmesinin gerektiğini 

görmüĢlerdir (Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, 2002: 362). Ayrıca müĢterilerin ürün 

teknik özelliklerini ve fiyatını çevrim içi olarak karĢılaĢtırmasının daha kolay olduğu için 

Santos (2003) elektronik hizmet kalitesinin müĢteri için önemli bir faktör olduğunu 

söylemiĢtir. Kalitenin rekabet avantajı için önemli bir kavram olmasından dolayı yüksek 

elektronik hizmet kalitesi veren iĢletmelerin web sitelerinde daha fazla alıĢ veriĢ yapan 

müĢterisi olacağı kesindir. Bu yüzden iĢletmelerin yöneticileri yüksek hizmet kalitesi 

verirken, müĢterilerin çevrim içi hizmeti nasıl algılayıp, değerlendirdiğini anlaması 

gerekmektedir. 

 

Elektronik hizmet kalitesi müĢteri tarafından sanal pazardaki hizmet sunumunun 

kalitesinin ve mükemmeliyetinin değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır (Santos, 2003: 

235). Bu tanım satın alma aĢamasındaki tüm süreçleri kapsayan bir tanım değildir. Bu 

yüzden Zeithaml ve diğerleri (2002) elektronik hizmet kalitesini web sitesi sayesinde mal 

ve hizmetlerin teslimatını, satın alımını, alıĢveriĢini kolaylaĢtıran bir kapsam olarak 

tanımlamaktadır. Bu son tanımdan görüldüğü üzere hizmetin tanımı daha kapsamlı ve satıĢ 

öncesi süreçler ile satıĢ sonrası aĢamaları kapsamaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 2002: 

363). Cao (2002) elektronik ticarette satıĢ öncesi hizmetin kullanım kolaylığı (sipariĢin 

uygunluğu ve hızı), ürün seçimi (satılan ürün çeĢitliliği), ürün bilgisi (kalite ve miktar 

hakkında bilgi) ve web sitesi performansı aĢamalarından satıĢ sonrası hizmetin ise 

zamanında teslimat, ürün tanıtımı, müĢteri desteği ve sipariĢ takibi aĢamalarından 

oluĢtuğunu ifade etmiĢtir. Cao (2002) ürün seçimi ve web sitesi performansının internetten 

satın alan müĢteri davranıĢı üzerinde çok etkili olduğunu ifade etmiĢtir. Moe (2003) 

internetten satın alan müĢterileri alıĢveriĢ yaptıkları güdülere göre dört gruba ayırmıĢtır: 

hedef bazlı arama davranıĢı gösteren yönlendirilmiĢ müĢteri, web sitesine girdiğinde 

aklında ürün kategorisi hakkında genel bilgisi olan ve hedef bazlı arama davranıĢı gösteren 

düĢünen/araĢtıran müĢteri, aklında ürün veya ürün kategorisi hakkında fikri olmadan 
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zevkle araĢtıran müĢteri ve almaya niyeti olmayan sadece ürün hakkında bilgi sahibi olmak 

isteyen müĢteri. Yani bu müĢteri tipleri daha genel olarak direk alıcı, araĢtıran, zevk için 

yapan, bilgi sahibi olmak üzere dört tip olmaktadır. 

 

Zeithaml ve diğerleri (2002) internetten satın alan müĢteri ve internet üzerinden hizmet 

veren iĢletmeler arası boĢlukların bulunduğunu ifade etmiĢlerdir. ÇalıĢmanın baĢlarında 

detaylıca çalıĢılan boĢluk modelinin bu sefer internet satıĢlara göre uyarlanmasından 

oluĢturulan model ġekil 3.1‘de gösterilmiĢ ve modelin üst kısmı tüketicinin elektronik 

hizmet kalitesini ve sonuçlarını değerlendirdiği bölümden oluĢurken alt kısmında ise 

elektronik hizmet kalitesinin zayıf değerlendirilmesinde katkısı olabilecek örgütsel 

eksiklikler belirtilmiĢtir (Zeithaml ve diğerleri, 2002: 368). ĠĢletme tarafında tasarım, 

operasyon ve pazarlama süreçlerinde oluĢan sorunlardan dolayı bilgi, tasarım ve iletiĢim 

boĢluklarının oluĢmasına neden olmakta bu boĢluklarda müĢteri tarafında oluĢan iĢlemi 

gerçekleĢtirme boĢluğuna neden olmaktadır. Bilgi boĢluğu web sitesi hakkındaki müĢteri 

ihtiyaçları ile bu ihtiyaçlar hakkındaki yönetimin inancı arasındaki farklılıktan oluĢur. 

Örnek olarak yönetim, web sitesindeki üç boyutlu grafik tasarımına müĢterinin fazlaca 

önem verdiğini düĢünüp buna yatırım yapar. Ama bu durum müĢteri için grafikten daha 

önemli olan internetteki iĢlem hızının yavaĢlamasına ve müĢterinin mutsuz olmasına, 

sonucunda ise bu boĢluğun oluĢumuna neden olur. Tasarım boĢluğu müĢteri ihtiyaçlarının 

web sitenin çalıĢmasına ve yapısına uygun olarak yapılmadığı durumlarda oluĢmaktadır. 

Örnek olarak yönetim, müĢterinin web sitesinde iĢlem yaparken yaĢadığı bir sorun 

karĢısında müĢterinin hızlı destek almak istemesinin farkındadır. Ama bu durumu 

bilmesine rağmen kaynakların eksikliğinden dolayı web sitesindeki tasarımı istenilen 

Ģekilde yapamadığı için bu talebi yerine getiremeyebilir ve bu boĢluğun oluĢumuna neden 

olur (Zeithaml ve diğerleri, 2002: 369). ĠletiĢim boĢluğu pazarlama personelinin web 

sitesinin özelliklerini, kapasitesini ve sınırlarını anlama eksikliği ile ortaya çıkar. ĠletiĢim 

boĢluğu, Zeithaml ve diğerleri (1988) ortaya çıkardığı abartılı vaatlerin verilmesine neden 

olan dördüncü boĢluğa benzemektedir. Web sitesi hakkında doğru olmayan ve abartılı 

sözler iletiĢim boĢluğunun oluĢmasına neden olmaktadır (Zeithaml ve diğerleri, 2002: 

370). MüĢteri tarafında oluĢan iĢlem yerine getirme boĢluğu müĢteri beklentiler ile algıları 

arasındaki farklılıktan oluĢmaktadır. ġekil 3.1'de kare kutuları birleĢtiren kesikli çizgiler 

uyuĢmazlıklarını temsil ederken boĢluklar kesikli oval Ģekil ile gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.1. E-Hizmet kalitesini anlamak için geliĢtirilen kavramsal model (Zeithaml ve     

     diğerleri, 2002) 

 

3.1 Elektronik Hizmet Kalitesi Literatürü 

 

Yoo ve Donthu (2001) elektronik hizmet kalitesini ölçmek için SITEQUAL ölçeği 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢmadan önce yapılan çoğu çalıĢma web sitesinin etkinliğini 

ölçmeye yönelikken bu çalıĢma web sitenin kalitesini ölçen ve müĢterinin kavramsal, 

tutumsal değerlendirmesini kapsayan ilk araĢtırmalardan biridir (Yoo ve Donthu, 2001:1). 

AraĢtırma web sitesinden çok fazla alıĢveriĢ yaptığı düĢünülen üniversite örgencileri 

arasında yapılmıĢtır. Dokuz ifadeden oluĢan 4 boyut Ģu Ģekildedir: kullanım kolaylığı, 

estetik tasarım, iĢlem hızı ve güvenlik. Yoo ve Donthu (2001) bu boyutları sağlayarak 

oluĢan yüksek hizmet kalitesinin web site sadakati, satın alma niyeti ve tekrar siteyi ziyaret 

etme gibi müĢteri olumlu tutum ve davranıĢlarına neden olduğu sonucuna varmıĢlardır.  

MüĢterinin 

web sitesi 

ihtiyaçları 

MüĢterinin 

web sitesi 

tecrübeleri 

Algılanan 

e-hizmet 

kalitesi 

Algılanan 

değer 

Satın alma/ 

yeniden 

satın alma 

ĠĢlem yerine 

getirme 

boĢluğu 

Bilgi 

boĢluğu 

Web 

sitesinin 

pazarlaması 

Web sitesinin 

tasarımı ve 

iĢletimi 

MüĢteri ihtiyaçları 

hakkında yönetimin 

inancı 

ĠletiĢim 

boĢluğu 

Tasarım 

boĢluğu 
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Madu ve Madu (2002) bundan önceki araĢtırılan web sitesi kalitesinin boyutlarını 

inceleyerek çalıĢmalarında sanal iĢlemlerin farklılıklarını incelemiĢlerdir. Onlar 

performans, özellik, yapı, estetik, güvenilirlik, depolama yeteneği, iĢe yararlılık, güvenlik 

ile sistem bütünlüğü, güvence, heveslilik, mal/hizmet farklılığı ile kiĢileĢtirmesi, web sitesi 

politikası, ün, teminat ve güvence olmak üzere 14 e-hizmet kalitesi boyutu önermiĢlerdir. 

Madu ve Madu (2002) bu boyutlara sahip olan iĢletmelerde müĢterilerinin bu iĢletmeleri 

daha sık alıĢveriĢ yaptığını ve müĢterinin alımlarının arttığı sonucuna varmıĢlardır.  

  

Loiacono, Watson ve Goodhue (2002) web sitesini müĢterinin yeniden kullanması tahmin 

eden ve web sitesi kalitesini ölçen WebQual ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Bu ölçek 

bilgilendirici göreve uygunluk (kullanıcının web sitesinin ihtiyaçlarını karĢılayacağı inancı 

kavramı), uygun hale getirilmiĢ iletiĢim (müĢterinin ihtiyaçlarını karĢılayan iletiĢim), 

güvence (bilgi gizliliği), geri cevap zamanı (web site ile iletiĢim halinde olduktan sonra 

gelen cevap zamanı), anlama kolaylığı (siteyi kolay okuma ve anlama), sezgisel iĢlemler 

(sitede kolay dolaĢma), görsellik (web sitesinin estetiği), duygusal baĢvuru (web sitesini 

kullanmanın duygusal yönü), tutarlı imaj, çevrim içi bütünlük (bütün iĢlemlerin çevrim içi 

tamamlanması), göreceli avantaj (iĢletme ile iletiĢim halinde olmanın diğer iĢletmelere 

göre daha iyi olduğu düĢüncesi) gibi boyutlardan oluĢmaktadır. Model web tasarımcıları ve 

web ziyaretçileri ile yapılan mülakat ile ĢekillenmiĢ, modelin geçerliliği ise 311 web 

kullanıcı ile doğrulanmıĢtır. Loiacono ve diğerleri (2002) bu e-hizmet kalitesi boyutlarının 

daha yüksek düzeyde müĢterilerin satın alma ve web sitesini ziyaret etme niyetinde 

olmasına neden olduğunu söylemiĢlerdir. Yalnız mülakat yapan üniversite öğrencilerinin 

ilgili siteden alıĢveriĢ yaptıklarına dair bir zorunluluk olmadığı için yapılan bu ölçeğin 

çokta geçerli bir ölçek olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 185).  

 

Francis ve White (2002a) internet perakende satıĢları kalitesinin üzerindeki müĢteri algısını 

ölçen PIRQUAL isimli bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir. GeçmiĢte çevrimiçi satıĢ deneyimi 

yaĢamıĢ 302 Avustralyalı müĢteriler üzerinde yapılan araĢtırmada web sitesi iĢlevselliği, 

ürün özellikleri açıklaması, sahiplik koĢulları, teslim edilen ürünler, müĢteri hizmetleri ve 

güvenlik olmak üzere altı boyuta ulaĢmıĢlardır. Francis ve White (2002a) bu kalite 

boyutlarının müĢteri davranıĢları tutumunda ne gibi etkileri olduğunu çalıĢmıĢlardır. 

Ġlerleyen günlerde Francis ve White (2002b) PIRQUAL modelini ampirik olarak test 

etmiĢlerdir. Francis ve White (2002a) çalıĢmalarında keĢfedici faktör analizi kullanmıĢ 

Francis ve White (2002b) araĢtırmalarında ise doğrulayıcı faktör analizi kullanmıĢlardır. 
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Elektronik hizmet kalitesini ilk defa iki örnek üzerine tesadüfü ayırarak doğrulayıcı faktör 

analizi ile test etmiĢlerdir. Francis ve White (2002b) daha önceki yaptıkları modeli 

güncelleyerek elektronik hizmet kalitesini etkileyen faktörlerden sahiplik koĢulları 

boyutunu iĢlemsel sistemi boyutu ile değiĢtirerek en son olarak web sitesi (web sitesi 

ziyaretinde hızlılık ve kolaylık, estetik), iĢlemsel sistem (kullanım kolaylığı, güvenilirlik), 

teslimat (doğru ürünleri doğru zamanda iyi Ģekilde teslimat), müĢteri hizmetleri (hizmet 

personeli ile iletiĢimdeki hızlılık, kiĢiselleĢtirme) ve güvenlik (kredi kartı ve kiĢisel detay 

gizliliği) boyutlarına ulaĢmıĢlardır (Francis ve White, 2002b: 1794). 

 

Li, Tan ve Xie (2002) ServQual hizmet kalitesini ölçeğini baĢlangıç noktası alarak 

elektronik hizmet kalitesi ölçeğini geliĢtirmeye çalıĢmıĢlardır. ServQual modeli müĢteri 

beklentiler ve algıları üzerindeki farklardan oluĢan model iken bu model de hizmet 

kalitesini ölçerken çevrim içi müĢterinin beklentilerini ölçmenin zor olduğu düĢünüldüğü 

için sadece müĢteri algısı üzerinde durulmuĢtur (Li ve diğerleri, 2002: 689). ÇalıĢma farklı 

ülkelerdeki 202 internet kullanıcısı üzerinde mail ve haber grupları sayesinde yapılmıĢtır. 

Li ve diğerleri (2002) bu çalıĢmalar sonunda elektronik hizmet kalitesini etkileyen 

heveslilik, yeterlik, bilginin kalitesi, empati, web yardımcısı, geri arama sistemleri olmak 

üzere altı boyuta ulaĢmıĢlardır. Heveslilik e-posta sistemlerinin özelliği ile web sitesinin 

doğru bilgileri sağlaması ve verilen sözleri tutması üzerine iken yeterlik ise çevrimiçi 

hizmetin tutarlı ve doğru olması ile sitenin güvence vermesi üzerinedir (Li ve diğerleri, 

2002: 694-695). Bilginin kalitesi boyutu web sitesindeki bilgilerin doğru, detaylı, bulması 

kolay ve müĢteri isteklerini karĢılayacak düzeyde olmasıdır. ÇalıĢmadaki dördüncü boyut 

olan empati kiĢisel ilgi gösterme üzerine, web yardımcısı boyutu müĢterilerin sorunlarını 

çözmek üzere kurulmuĢ bir sistem iken son boyut olan geri arama sistemleri hizmetlerin ne 

zaman gerçekleĢeceğini müĢteriye bildiren bir boyuttur (Li ve diğerleri, 2002: 695). Li ve 

diğerleri (2002) yaptıkları çalıĢma sonunda web bazlı hizmetlerde somut özelliklerin 

önemli olmadığına onun yerine yeterlik ve web yardımcısı gibi boyutların hizmet kalitesi 

tatmini konusunda çok daha önemli bir boyut olduğu sonucuna varmıĢlardır. 

 

Gounaris ve Dimitriadis (2003) web sitesindeki hizmet kalitesini ölçmek için ServQual 

ölçeğini kullanmıĢlardır. AraĢtırmaları yaparken 2429 Yunan internet kullanıcısı üzerinde 

çalıĢma yapmıĢlar ve çalıĢmaların sonunda web sitesi portalının hizmet kalitesini 

değerlendirme ile alakalı müĢteri özeni ve risk azaltma yararı, bilgi yararı ve etkileĢimi 

kolaylaĢtırma faydası boyutlarına ulaĢılmıĢtır (Gounaris ve Dimitriadis, 2003: 541). Bu üç 
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boyuttan ilk boyut olan müĢteri özeni ve risk azaltma yararı boyutu kiĢisel bilgi ve 

iĢlemlerin güvenliği ile hızlı hizmet ile alakalı, ikinci boyut olan bilgi yararı boyutu inanılır 

ve zamanında bilgi ile alakalı, üçüncü boyut olan etkileĢimi kolaylaĢtırma faydası boyutu 

web sitesinin kolay kullanımı, estetik tasarım ile alakalıdır (Gounaris ve Dimitriadis, 2003: 

541-542). 

 

Wolfinbarger ve Gilly (2003) e-hizmet kalitesini ölçmek için bilgi arama, web sitesi 

gezinme, sipariĢ, teslimat, sipariĢ edilen üründen tatmin olma gibi bütün aĢamaları içeren 

e-tailQ ölçeğini ortaya çıkarmıĢlardır. Ölçeği oluĢtururken üç odak grubu yüksek lisans 

öğrencilerinden, iki odak grubu çevrim içi panel oturumundaki kiĢilerden, dört odak grubu 

da Amerika ve Kanada olmak üzere geniĢ bir coğrafyadaki oturumlardaki insanlardan 

yararlanmıĢlardır. Bu deneklere nereden ve ne zaman çevrimiçi alıĢveriĢ yaptıkları, 

çevrimiçi alıĢveriĢi ne gibi faktörlerin kolaylaĢtırıp zorlaĢtırdığı gibi sorular ile çalıĢmaları 

sonucunda web sitesi tasarımı, iĢlem yerine getirme/güvenilirlik, güvenlik/gizlilik ve 

müĢteri hizmeti ölçeklerinden oluĢan dört boyuta sahip e-TailQ ölçeğini ortaya 

çıkarmıĢlardır. Elektronik hizmet kalitesini en çok etkileyen iĢlem yerine 

getirme/güvenilirlik boyutu olurken müĢteri hizmeti boyutu orta miktarda kaliteyi 

etkilemekte ve ĢaĢırtıcı bir sonuç olarak güvenlik/gizlilik boyutu kaliteyi çok düĢük 

miktarda etkilemektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 196). Bu kalite boyutlarının müĢteri 

tatmini ve sadakat üzerindeki etkilerini çalıĢmıĢlardır. 

 

Kim ve Lee (2004)  çevrimiçi seyahat acenteleri ve seyahat satıcı iĢletmeleri üzerinde web 

sitesi hizmet kalitesini karĢılaĢtırmıĢtır. Kim ve Lee (2004)  geçmiĢte web sitesi hizmet 

kalitesi çalıĢmalarından yola çıkarak kullanım kolaylığı, fayda (müĢterinin kullandığı web 

sitesinin diğer rakip web sitelerine göre daha iyi olmasını inanma derecesi), bilgi 

(müĢterinin web sitesinin güvenilir olduğunu inanma derecesi), güvenlik, heveslilik 

(müĢterinin söz verilen iĢlerin zamanında ve doğru olarak yapılacağını inanma derecesi) ve 

kiĢiselleĢtirme olmak üzere altı boyut üzerinde durmuĢlardır. Kim ve Lee (2004) son 12 

ayda seyahat etmiĢ 600 Koreli denek üzerinde (%62 cevaplanma oranı) bu boyutlardan 

hangilerinin müĢteri tatmin düzeyinden daha etkili olduğunu çalıĢmıĢlardır. Bu boyutlardan 

kullanım kolaylığı, bilgi, heveslilik ve kiĢiselleĢtirme, ün ve güvenlik, fayda boyutları 

çevrimiçi seyahat acenteleri için bilgi, kullanım kolaylığı, ün ve gizlilik, fayda boyutları 

çevrimiçi seyahat satıcı iĢletmeleri için kullanılmıĢtır. Sonuç olarak çevrimiçi seyahat 

satıcıları müĢterinin seyahat acentesi müĢterilerine göre daha fazla tatmin oldukları ve bilgi 
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boyutunun tatmin olmada en etkili boyut olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Kim ve Lee, 2004: 

113).  

 

Lee ve Lin (2005) ServQual modelinden yola çıkarak elektronik hizmet kalitesi boyutlarını 

ve elektronik hizmet kalitesi ile müĢteri tatmini arasındaki iliĢkileri ortaya çıkarmaya 

çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢma hizmet kalitesi boyutlarının web sitesi tasarımı (web sitesi 

estetiği), güvenilirlik (web sitesinin iĢlemleri doğruca ve hızlıca yerine getirmesi ile kiĢisel 

bilgileri güvende tutma), heveslilik (müĢteri taleplerine hızlıca cevap verme), güvence 

(web sitesi güvenliği) ve kiĢiselleĢtirmeden (kiĢisel dikkat, kiĢisel teĢekkür mesajları, 

kiĢiye özel mesaj alanı) oluĢtuğunu söylemiĢtir (Lee ve Lin, 2005: 164-165). Lee ve Lin 

(2005) geçmiĢteki araĢtırmalara bakarak 305 tane üniversite öğrencisi ile araĢtırma 

yapmıĢtır. Sonuç olarak güvence müĢteri tatminini en çok etkileyen boyut olurken, 

güvenilirlik ise elektronik hizmet kalitesini en çok etkileyen boyut olmuĢtur. ġaĢırtıcı 

sonuç olarak kiĢiselleĢtirme boyutu müĢteri tatminini ve elektronik hizmet kalitesini en az 

etkileyen boyut olarak karĢımıza çıkmıĢtır (Lee ve Lin, 2005: 171). 

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) elektronik hizmet kalitesini ölçmek için iki farklı ölçek 

geliĢtirmiĢlerdir. Ġlk ölçek elektronik hizmet kalitesini ölçmek için 4 boyuttan oluĢan E-S-

QUAL iken ikinci ölçek elektronik telafi hizmet kalitesini ölçen ve 3 boyuttan olan E-

RecS-QUAL ölçeğidir. ÇalıĢmanın ilerleyen kısımlarında bu iki ölçek detaylıca 

çalıĢılacağından dolayı kısaca bahsedilmiĢtir.  

 

Bauer, Falk ve Hammerschmidt (2006) çevrim içi alıĢveriĢ yapan kiĢiler ile çalıĢarak 

elektronik hizmet kalitesini ölmek için eTransQual modelini geliĢtirmiĢlerdir. Bu modeli 

keĢfedici faktör analizi ve doğrulayıcı faktör analizi çalıĢmaları ile geliĢtirmiĢler ve çevrim 

içi hizmet kalitesini etkileyen iĢlevsellik/tasarım, zevk, iĢlem, güvenilirlik, heveslilik 

olmak üzere beĢ boyuta ulaĢmıĢlardır (Bauer ve diğerleri, 2006: 870). Bauer ve diğerleri 

(2006) geçmiĢte çok fazla çalıĢılmamıĢ olan zevke ait duygularından olan zevk hizmet 

kalite boyutunu ortaya çıkarmıĢlardır. Zevk hizmet kalitesi boyutu hizmetin 

kiĢiselleĢtirmesini, web sitesini ziyaret ederken alınan zevki, çevrim içi alıĢveriĢ yapılırken 

kiĢide oluĢan heyecanı ve web sitesi tarafından sağlanan eğlence konularını kapsamaktadır. 

 

Collier ve Bienstock (2006) elektronik hizmet kalitesi boyutlarını iĢlem boyutları, sonuç 

boyutları ve telafi boyutları olmak üzere üç ana baĢlıkta toplamıĢlar ve bu boyutların 
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müĢteri tatmini ve davranıĢsal tutumları arasındaki iliĢkileri çalıĢmıĢlardır. ĠĢlem boyutu 

gizlilik (iĢletmenin bilgileri kimseyle paylaĢmaması), tasarım (renk, resim, formattan 

oluĢan web sitesi görselliği), bilgi doğruluğu (ürün hakkında bilgilerin öz ve doğru olması), 

kullanım kolaylığı (müĢterinin en düĢük çabası ile bilgi bulması ve iĢlem yapması) ve 

iĢlevsellikten (web sayfalarının çabuk yüklenmesi ve çalıĢan linkler) oluĢmaktadır (Collier 

ve Bienstock, 2006: 264). Sonuç boyutları sipariĢ zamanlama (hizmeti beklenen zamanda 

alma), sipariĢ doğruluğu (alınan ürünün miktarının, fiyatının doğruluğu) ve sipariĢ durumu 

(ürünün zarar görmemiĢ ve bozulmamıĢ olması) boyutlarından oluĢmaktadır. Telafi 

boyutları ise etkileĢim tarafsızlığı (teknoloji desteği ile müĢteri iletiĢimi. Sıkça sorulan 

sorular, çevrim içi eğitim, e-posta), prosedür tarafsızlığı (müĢteri Ģikayet sürecindeki 

politika ve prosedürler) ve sonuç tarafsızlığı (parasal tazminat, gelecek ücretsiz servisler, 

özürler) boyutlarından oluĢmaktadır (Collier ve Bienstock, 2006: 265). Collier ve 

Bienstock (2006) 274 üniversite öğrencisi üzerinde 5‘li Likert ölçeğini kullanarak 

çalıĢmasını yapmıĢtır. Collier ve Bienstock (2006) yapılan çalıĢmalar sonucunda iĢlem 

boyutunun müĢteri tatmini ve davranıĢsal tutumu arasında iliĢki olduğu, sonuç boyutunun 

ve telafi boyutunun müĢteri tatmini üzerinde iliĢkisi olup davranıĢsal tutum ile iliĢkisi 

olmadığı sonucuna varmıĢlardır.  

 

Cristobal, Flavián ve Guinaliu (2007) elektronik hizmet kalitesini ölçmek için birden çok 

boyuttan oluĢan PeSQ ölçeğini oluĢturmuĢ ve algılanan kalitenin müĢteri tatmini ve 

sadakati üzerindeki etkilerini çalıĢmıĢtır. PeSQ ölçeği web tasarımı (web sitesinin 

içeriğinin güncellenmesi, kullanıcı dostu olması), müĢteri hizmeti (iĢlemlerin doğru 

tamamlanması, kiĢisel ilgi gösterilmesi, ürünün zamanında teslimatı, bilgilere ulaĢma), 

güvence (güvenlik elemanları kapsama, gizliliği garanti altına alma) ve sipariĢ yönetimi 

(istenilen zamanda sipariĢi güncelleme veya erteleme) olmak üzere dört boyuttan 

oluĢmaktadır (Cristobal ve diğerleri, 2007: 322-323). Cristobal ve diğerleri (2007) 

yaptıkları çalıĢmalar ile algılanan kalitenin müĢteri tatmini ve sadakati üzerinde direk etkisi 

olduğuna ulaĢmıĢlardır. 

 

Yang ve Jun (2008) iĢletmelerin internetten satın alan ve almayan müĢterilerinin web sitesi 

kalitesini algılarken hangi boyutlar üzerinde durduğunu çalıĢmıĢlardır. Yang ve Jun (2008) 

araĢtırmalarını son 12 ayda internetten ürün satın alan internet müĢterileri ile mülakat yapıp 

onlara internet iĢletmelerinden ne bekledikleri, internet alıĢveriĢi yaparken en çok/az neyi 

sevdiğini, hangi kavramların onlarda olumlu/olumsuz tecrübelere neden olduğu soruları 
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üzerine yapmıĢlardır. Bu mülakatlardan ulaĢtıklara sonuçlara göre güvenilirlik, ulaĢım, 

kullanım kolaylığı, kiĢiselleĢtirme, güvenlik ve kredibilite gibi boyutların elektronik 

hizmet kalitesini etkilediğini görmüĢlerdir. Özellikle güvenilirlik (söz verilen hizmetin 

doğru ve zamanında yapılması) ve kiĢiselleĢtirme (e-mail, faks gibi genel iletiĢim kanalları 

yerine telefon ile özel iletiĢim) boyutlarının algılanan hizmet kalitesini en çok etkileyen 

boyutlar olduğu görülmüĢtür (Yang ve Jun, 2008: 74).  

 

3.1.1 E-S-QUAL Ölçeğinin Üzerine KurulmuĢ ÇalıĢmalar 

 

Boshoff (2007) E-S-QUAL ölçeğini psikometri olarak değerlendirmeye çalıĢmıĢtır. Bu 

çalıĢmasını 1409 kiĢiyle ilk olarak keĢfedici faktör analizi ile boyutları değerlendirmiĢ 

sonra E-S-QUAL ölçeğinin güvenilirliği üzerine çalıĢmıĢ en son aĢamada ise ölçeğin 

geçerliliğini doğrulayıcı faktör analizi ile test etmiĢtir (Boshoff, 2007: 103-104). Boshoff 

(2007)  keĢfedici faktör analizi ile E-S-QUAL ölçeğindeki sistem uygunluğu boyutundaki 

ve etkinlik boyutundaki ifadelerden yeni web sitesi hızı boyutu ortaya çıkarmıĢtır. Ayrıca 

iĢlem gerçekleĢtirme boyutundan ise teslimat ve güvenilirlik boyutu ortaya çıkarmıĢ bu 

sayede 4 boyutu olan E-S-QUAL ölçeği etkinlik, teslimat, gizlilik, web sitesi hızı, sistem 

uygunluğu, güvenilirlik olmak üzere 6 boyuttan oluĢan ölçekten çalıĢmalarına devam 

etmiĢtir. Web sitesi hızı boyutu ―web sitesi sayfaları hızlı yükler‖ (ETK5), ―bu web sitesi 

bana hızlı iĢlem yapmamı sağlar‖ (ETK7) ve ―bu web sitesi hemen açılır‖ (SĠS2) 

ifadelerini kapsamaktadır. Bu çalıĢma sonucunda güvenilirlik değeri etkileyen en güçlü 

boyut olmuĢtur. 

 

Marimon, Vidgen, Barnes ve Cristóbal (2010) E-S-QUAL ölçeğini kullanarak bu ölçekteki 

boyutların geçerliliğini test ederek elektronik hizmet kalitesinin çevrim içi 

süpermarketlerdeki sadakat ve satın alma alıĢkanlıkları üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. 

131 çevrim içi süpermarket alıĢveriĢi yapan müĢteriler üzerinde yapılan çalıĢmada E-S-

QUAL ölçeğindeki sadece iĢlem gerçekleĢtirme boyutundaki ifadelerde değiĢiklik 

yapıldıktan sonra keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. Analiz sonucu sistem uygunluğu 

boyutuna etkinlik boyutundan bir ifade daha eklenmiĢ ve bu dört boyuttaki kimi ifadeler 

elenmiĢtir (Marimon ve diğerleri, 2010: 119). Marimon ve diğerleri (2010) çalıĢmanın 

sonunda iĢlem gerçekleĢtirme boyutunun sadakat ve satıĢlar üzerinde etkisi olduğu, gizlilik 



44 

 

boyutunun algılanan değerde etkisi olmadığı ve elektronik hizmet kalitesinin müĢteri satın 

alma davranıĢında pozitif etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

 

Fuentes-Blasco, Saura, Berenguer-Contrí ve Moliner-Velázquez (2010) E-S-QUAL ve E-

recS-QUAL ölçeklerini kullanarak elektronik hizmet kalitesinin algılanan değer ve 

elektronik sadakat üzerindeki etkilerini bulmaya çalıĢmıĢlardır. Yapılan araĢtırmalar 

sonunda algılanan elektronik hizmet kalitesinin algılanan değer üzerinde pozitif etkisi 

olduğuna ve bu algılanan değerdeki artıĢın müĢteri sadakatine yol açtığına ulaĢılmıĢtır 

(Fuentes-Blasco ve diğerleri, 2010: 1849).  

 

Marimon, Petnji Yaya ve Casadesus Fa (2012) Ġspanya‘da elektronik bankacılık 

sektöründe hizmet kalitesini ve hizmet telafisini ölçmek için ölçek oluĢturmuĢlar ve 

elektronik hizmet kalitesinin ile elektronik hizmet telafisinin elektronik sadakat üzerinde 

etkisini anlamaya çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢmada 20 farklı elektronik bankacılık hizmetini 

kullanan 428 kiĢi üzerinde anket uygulanmıĢtır ve bunların 123‘ü yaĢadıkları hizmetle 

ilgili sorun ile karĢılaĢtığını belirtmiĢtir (Marimon ve diğerleri, 2012: 774). Marimon ve 

diğerleri (2012) elektronik hizmet kalitesi ile elektronik hizmet telafisini ölçmek için E-S-

QUAL ve E-recS-QUAL ölçeklerini kullanmıĢ ama E-S-QUAL ölçeğindeki iĢlem 

gerçekleĢtirme boyutundaki bazı ifadeleri ve E-recS-QUAL ölçeğindeki bazı ifadeleri 

bankacılık sektörüne uymadığı için kullanmamıĢlardır. Yapılan çalıĢmadan sonra E-S-

QUAL ölçeğindeki iĢlem gerçekleĢtirme boyutundaki 2 ifade sistem uygunluğu boyutuna 

eklenmiĢ ve böylece güncellenmiĢ ölçek etkinlik, sistem uygunluğu ve gizlilik olmak üzere 

üç boyuta düĢürülmüĢ aynı Ģekilde E-RecS-QUAL ölçeğindeki duyarlılık ve telafi 

boyutları tek bir boyutta birleĢtirilmiĢ ve güncellenmiĢ E-recS-QUAL ölçeği duyarlılık ve 

iletiĢim olmak üzere 2 boyuttan oluĢmaktadır (Marimon ve diğerleri, 2012: 783). Marimon 

ve diğerleri (2012)  bu üç boyuttan etkinlik boyutunun müĢteri sadakati oluĢturmada en 

etkili boyut olduğuna ulaĢmıĢlardır.  

 

3.1.2 E-S-QUAL Modeli 

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) yaptıkları bu çalıĢmada E-S-QUAL ölçeğini 

kavramsallaĢtırıp, inĢa etmiĢler sonra düzenleyip test etmiĢlerdir. ÇalıĢmalarına baĢlarken 

elektronik hizmet kalitesini geleneksel hizmet kalitesi çalıĢmalarına bakarak ortaya 
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çıkarmaya çalıĢmıĢlardır. Bu hizmet kalitesi çalıĢmalarında hizmet kalitesini ölçerken 

algıların ve beklentilerin karĢılaĢtırmasına ve oluĢan boĢluklara bakmıĢlar, ServQual 

ölçeğindeki 5 boyutun elektronik hizmet kalitesi için uygunluğunu incelemiĢler, hizmet 

kalitesinin müĢteri değerlendirmesinin algılanan değer ve davranıĢsal niyetler ile alakalı 

olduğunu görmüĢlerdir (Parasuraman ve diğerleri, 2005: 214).  

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) yeni teknolojiyi değerlendirme içinde olan müĢterinin 

farklı süreçler yaĢamasından dolayı elektronik hizmet kalitesi için geleneksel hizmet 

kalitesinden farklı yeni bir model üzerinde çalıĢmıĢlardır. Teknoloji ile iletiĢim halinde 

olan müĢteride tatmin süreci daha karıĢık olmakta ve uzun zaman almakta olup bu uzun 

süreç müĢterilere göre farklılık göstermekte, tatmin tüketim öncesi karĢılaĢtırma 

standartlarının bir fonksiyonu olarak müĢterinin karĢısına çıkmamaktadır (Parasuraman ve 

diğerleri, 2005: 215-216).  

 

Zeithaml ve diğerleri (2000) arzu edilen web sitesi özelliklerinin belli somut öğeler, 

anlamakla ilgili kavramlar, boyutlar ve üst seviye soyut terimler gibi kavramlarından 

oluĢtuğunu söylemiĢlerdir. Bu tasarlanan yapı ġekil 3.2‘ de özetlenmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.2.  e-Hizmet kalitesinin alanını ve sonuçlarını anlamak için oluĢturulan yapı                                        

           (Parasuraman ve diğerleri, 2005) 

 

Belli somut öğeleri oluĢturan bir tıkla sipariĢ, güven sembolleri, arama motorları gibi 

özellikler anlamak ile ilgili kavramlara neden olur. Anlamak ile ilgili kavramlar süresince 
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elektronik hizmet kalitesi değerlendirmesi ile boyutların değerlendirmesi bir araya gelir. 

Birbiri ile kaynaĢan yapı, elektronik hizmet kalitesi değerlendirmesi ve algılanan değer gibi 

üst düzey soyut terimlerin oluĢmasına ve davranıĢsal niyet ile davranıĢların etkilenmesine 

neden olur (Zeithaml ve diğerleri, 2000). Sonuç olarak belli somut öğeler bu süreci 

etkileyen öncü kavramlardan biri iken üst seviye soyut terimleri oluĢan bu sürecin 

sonucudur. Bu yapıdaki anlamak ile ilgili kavramlar birkaç nedenden dolayı önemli bir 

konumdadır (Parasuraman ve diğerleri, 2005: 218).  Ġlk olarak anlamak ile ilgili kavramlar 

değerlendirme açısından belli somut öğelere göre daha uygun bir durumdadır çünkü 

teknoloji değiĢtikçe somut kavramlar aynı kalmasına rağmen soyut kavramlar 

değiĢmektedir. Örnek olarak web sitesinin anlamak ile ilgili kavramı ‖web sitesinde 

kolayca dolaĢmak‖ olurken somut öğe olarak web sitesinin yapısı, site haritası, arama 

motoru, doğru yere gelmek için klikleme sayısı gibi özellikler sayılabilir. Teknoloji 

ilerledikçe bu somut öğeler yenileri ile değiĢmesi durumunda iken ―web sitesinde kolayca 

dolaĢmak‖ gibi anlamak ile ilgili kavram değerlendirme kriteri olarak sabit durmaktadır. 

Ġkinci olarak web sitesi ile alakalı somut öğeler daha teknik olduğu için bütün müĢteriler 

bu öğelerin varlığından haberdar olmayabilir. Ama anlamak ile ilgili kavramlar daha çok 

fark edilir. Anlamak ile ilgili kavramlar somut öğelere göre daha puanlandırılabilir 

konumdadır ama tek klikle sipariĢ gibi somut öğeler ya vardır ya da yoktur. Üçüncü olarak 

boyut düzeyli değerlendirmeye göre anlamak ile ilgili kavramlar daha belirlidir ve 

elektronik hizmet kalitesinin iç yüzünü çok daha detaylı inceler.  Boyut düzeyli elektronik 

hizmet kalitesi değerlendirmesi gerektiğinde müĢteriler anlamak ile ilgili kavramların 

puanlarını kullanarak bu değerlendirmeyi yaparlar (Parasuraman ve diğerleri, 2005: 218).  

  

Zeithaml ve diğerleri (2000) anlamak ile ilgili düzeyde web sitesi özelliklerinin inceleyen 

birçok araĢtırmaya bakmıĢlar ve 11 tane elektronik hizmet kalitesi boyutu tanımlamıĢlardır. 

Güvenilirlik sitenin teknik fonksiyonlarını doğru olarak yerine getirmesidir. Ayrıca verilen 

hizmet sözlerini (stokta ürünü vardır, ne sipariĢ edildiyse onu dağıtır, söz verildiği Ģekilde 

dağıtım yapar) tutar ve doğru faturalama, ürün bilgisi sunar. Heveslilik problemi ve soruları 

olan müĢteriler zamanında yardım desteği verme yeteneğidir. Erişim iĢletmeye ihtiyaç 

olduğunda ulaĢmak ve siteye hızlı ulaĢılmasıdır. Esneklik müĢterilere, satın alma, gönderim 

ve ürünlerin arama ve iadesi için çeĢitli olanaklar sunmasıdır. Gezinme Kolaylığı web 

sitesinin müĢterilerin yardım olmaksızın aradıklarını kolaylıkla bulabilmelerine yardım 

etmek için fonksiyonlar içermesidir. Ġyi bir arama motoruna sahiptir ve müĢterilerin ileri ve 

geri sayfalar içinde hızlı ve kolay gezinmesini sağlar. Etkinlik sitenin kolayca kullanması, 
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iyi Ģekilde yapılandırılmıĢ olması ve müĢteri tarafından sağlanması gereken bilgiyi en az 

düzeyde tutmasıdır. Güven satılan üründen dolayı ve web sitesinin ününden dolayı 

müĢterinin kendini güvende hissetmesidir. Güvenlik/Gizlilik kiĢisel bilgilerin korunması ve 

müĢterinin kendini güvende hissetme düzeyidir. Fiyat Bilgisi alıĢveriĢ sürecinde müĢterinin 

kargo ücretine toplam fiyatına ve karĢılaĢtırmalı fiyata ulaĢmasıdır. Site Estetiği web 

sitesinin görüntüsüdür. Özelleştirme/Kişiselleştirme web sitesinin müĢteri tercihlerine, 

satın alma tarihçesine ve alıĢveriĢ tarzına göre müĢteriye uyum sağlamasıdır.  

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) 11 boyuttan ve 121 ifadeden oluĢan bu elektronik hizmet 

kalitesi için iki odak grubu oluĢturmuĢlar ve bu ifadelerin bazılarını değiĢtirip bazılarını 

gereksiz bulup çıkarmıĢlar ilk aĢamada 113 ifadeden oluĢan bir anket elde etmiĢlerdir. 

Diğer aĢama da bir pazarlama araĢtırma firması ile son üç ayda 12 kere interneti kullanan 

ve 3 kez alıĢveriĢ yapan 549 müĢteri ile yapılan çalıĢmaya ulaĢmıĢlardır. SadeleĢtirme 

iĢlemleri sonunda 22 ifade ve 4 boyuttan oluĢan E-S-QUAL ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. 

Elden edilen boyutlar Ģunlardır (Parasuraman ve diğerleri, 2005: 220) : 

 

Etkinlik:  Web sitesini kullanma ve ulaĢmadaki rahatlık ve hız 

İşlem Gerçekleştirme: Ürün teslimat konusundaki verilen sözlerin tutulması ve ürün 

bulunurluğu 

Sistem Uygunluğu: Web sitesinin fonksiyonlarını doğru Ģekilde yapması 

Gizlilik: MüĢterilerin bilgilerinin korunması ve sitenin güvenli olması düzeyi 

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) bu çalıĢmadan sonra web siteleri tarafından sağlanan telafi 

hizmetinin kalitesinin ölçmek için ölçek ortaya çıkarmıĢlardır. Ankette %50 cevaplanma 

oranı ile ulaĢılan 11 ifade ve 3 boyuttan oluĢan E-RecS-QUAL elektronik telafi hizmet 

kalitesi ölçeği geliĢtirmiĢlerdir. Bu boyutlar; 

 

Heveslilik: Site problemlerinin üzerinde durulması ve geri dönüĢ yapılması 

Telafi: Problemler için web sitesinin telafi etme derecesi 

İletişim: Çevrimiçi temsilciler veya telefon ile desteğin olması 

Ģeklinde olmuĢtur.  

 

 

 



48 

 

Çizelge 3.1. E-S-QUAL ölçeğindeki 22 ifade (Parasuraman ve diğerleri, 2005) 

 

Ankete katılanlar 5-puanlı ölçeği (1=kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum) 

kullanarak web sitesinin performansını değerlendirmiĢtir. AĢağıdaki ifadeler rastgele 

sırada ankete katılanların önüne gelmiĢtir. 

Etkinlik 

ETK1 Bu site aradığımı kolayca bulmamı sağlar. 

ETK2 Bu sitede herhangi bir yere ulaĢmak kolaydır. 

ETK3 ĠĢlemlerimi hızlıca tamamlamama imkân sağlar. 

ETK4 Bu sitedeki bilgiler iyi düzenlenmiĢtir. 

ETK5 Sayfalar hızlı yüklenir. 

ETK6 Bu sitenin kullanımı kolaydır. 

ETK7 Bu site onla kolay anlaĢmamı sağlar. 

ETK8 Bu site iyi düzenlenmiĢtir. 

Sistem Uygunluğu 

SĠS1 Bu site iĢ için her zaman uygundur. 

SĠS2 Bu site derhal çalıĢır. 

SĠS3 Bu site çökmez. 

SĠS4 SipariĢ bilgilerini girdikten sonra bu sitedeki sayfalar donmaz. 

ĠĢlem GerçekleĢtirme 

ĠġL1 Söz verildiğinde sipariĢlerin teslimatını yapar. 

ĠġL2 Belli bir zaman aralığında teslimat için bu site ürünleri uygun yapar. 

ĠġL3 SipariĢ verdiğim ürün hızlıca teslim edilir. 

ĠġL4 SipariĢ verdiğim ürünü gönderir. 

ĠġL5 Olduğunu iddia ettiği ürünler stokunda vardır.  

ĠġL6 Teklifleri hakkında doğrucudur. 

ĠġL7 Ürünlerin teslimatı konusunda doğru sözler verir. 

Gizlilik 

GĠZ1 Online alıĢveriĢimde bilgileri korur. 

GĠZ2 Benim kiĢisel bilgilerimi diğer siteler ile paylaĢmaz. 

GĠZ3 Bu site benim kredi kartı bilgilerimi korur. 
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Parasuraman ve diğerleri (2005) geliĢtirdikleri bu iki ölçek için keĢfedici faktör analizi ile 

güvenilirliğini test etmiĢ ve alfa katsayısı E-S-QUAL ölçeğindeki boyutlar için 0,83-0,94 

arasında ve E-RecS-QUAL ölçeğindeki boyutlar için 0,77-0,88 aralığında olduğu için 

ölçeklerdeki boyutların güvenirliğinden emin olmuĢlardır. Parasuraman ve diğerleri (2005) 

güncellenen ölçeğin farklı bir değerlendirmesi için amazon.com ve walmart.com olmak 

üzere iki web sitesi üzerinden geçerliliğini ve güvenilirliğini test etmeye çalıĢıp elektronik 

hizmet kalitesi boyutlarının algılanan değer ve müĢteri sadakati üzerinde etkilerini 

araĢtırmıĢlardır. Bu yapılan çalıĢmada son üç ayda en az 3 kere web sitesini ziyaret eden ve 

en az 3 kez alıĢveriĢ yapmıĢ amazon.com‘dan 653 kiĢi walmart.com‘dan 205 kiĢi 

üzerinden alınan anket sonuçlarına göre ĢekillenmiĢtir. Bu yapılan anket 4 kısımdan 

oluĢmaktadır. Ġlk kısım E-S-QUAL ölçeğinde 22 ifaden oluĢmaktadır (Çizelge 3.1). Ġkinci 

kısım iki parçaya ayrılmıĢ Ģekilde baĢlamakta ve ankete katılanlar arasında web sitesi 

hakkında yardım isteyen veya problem ile karĢılaĢılan bir durumda E-RecS-QUAL 

ölçeğindeki 11 ifadenin cevaplanılması istenilmektedir (Çizelge 3.2).  

 

Çizelge 3.2. E-RecS-QUAL ölçeğindeki 11 Ġfade (Parasuraman ve diğerleri, 2005) 

 

Ankete katılanlar 5-puanlı ölçeği (1=kesinlikle katılmıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum) 

kullanarak web sitesinin performansını değerlendirmiĢtir. AĢağıdaki ifadeler rastgele 

sırada ankete katılanların önüne gelmiĢtir. 

Heveslilik 

HEV1 Ġade ürünler için uygun seçenekler sağlanır. 

HEV2 Bu site iade ürünleri iyi yönetir. 

HEV3 Bu site anlamlı bir garanti sunar. 

HEV4 Eğer alım iĢlemlerim iĢleme tabi tutulmazsa bana ne yapılacağı söylenir. 

HEV5 Problemler hakkında hızlıca ilgilenir. 

Telafi 

TEL1 Bu site yarattığı problemler için hatasını telafi eder.  

TEL2 SipariĢ ettiğim ürün zamanında elime ulaĢmaz ise hatasını telafi eder. 

TEL3 Ġade etmek istediğim ürünleri evimden veya iĢ yerimden alır. 

ĠletiĢim 

ĠLE1 Bu site iĢletmeye ulaĢmam için telefon numarası verir. 

ĠLE2 Bu sitede çevrimiçi müĢteri temsilcileri bulunmaktadır.  

ĠLE3 Problem olduğunda bir personel ile canlı konuĢma imkanı verir. 
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Üçüncü kısım algılanan değer ve sadakatin ölçülmesi üzerinedir. Son kısım olan dördüncü 

kısımda ankete katılanların demografik ve kullanım soruları üzerinedir. Ankete 

katılanlardan sadece amazon.com‘dan %8‘i walmart.com‘da %16‘sı sorun yaĢadığı için 

yetersiz gözlem sayısı nedeniyle geçerlilik analizleri uygulamasında sıkıntılar yaĢanmıĢtır 

(Parasuraman ve diğerleri, 2005: 224). Parasuraman ve diğerleri (2005) hem amazon.com 

için hem de walmart.com için yaptıkları çalıĢmada iki ölçeğinde boyutlarının alfa değerinin 

minimum değer olan 0,7‘den büyük olmasından dolayı boyutların güvenli olduğu 

sonucuna varmıĢlardır. ÇalıĢmanın sonucunda ilk olarak etkinlik ve iĢlem gerçekleĢtirme 

boyutlarının toplam kalite algısında ve sadakat üzerinde en kritik boyut olduğu sonucuna 

varılmıĢtır (Parasuraman ve diğerleri, 2005: 230). Ġkinci olarak Parasuraman ve diğerleri 

(2005) iĢletmenin kontrolünde çok fazla olmayan daha çok müĢterinin internet bağlantısına 

göre değiĢik algılara sebep olan sistem uygunluğu boyutuna iĢletmelerinin bütün gücünü 

harcamamasını söylemiĢlerdir. Üçüncü olarak gizlilik boyutu E-S-QUAL boyutları içinde 

en az kritik olan boyut olmasına rağmen müĢteride oluĢan gizlilik algısı müĢterinin toplam 

kalite/değer algısı ve sadakati etkilemekte bu yüzden iĢletmeler web sitesi tasarım somut 

öğeleri ve dıĢ iletiĢim ile gizlilik/güvenlik konusuna önem vermelidir (Parasuraman ve 

diğerleri, 2005: 230). 

 

3.1.3 Kıyafet Konusunda Ele Alınan Elektronik Hizmet Kalitesi ÇalıĢmaları 

 

Literatürde kıyafet satan web sitesinin elektronik hizmet kalitesi ile ilgili çok az çalıĢma 

olduğu için bu ele alınan çalıĢmalar ve kıyafet web sitelerindeki kalite hizmet boyutları ile 

geliĢtirilen E-A-S-QUAL ölçeği detaylıca incelenecektir. 

 

Kim ve Stoel (2004a) kıyafet satan web siteleri için elektronik hizmet kalitesi boyutlarını 

ve bu boyutların müĢteri tatmini üzerindeki etkilerini çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmalarında 273 

adet bayan müĢterilere üç aĢamadan oluĢan anket uygulamıĢlardır. Ġlk aĢamada kadın 

müĢterilere geçmiĢ yılda en çok ziyaret ettikleri giyim sitesi sorulmuĢtur (Kim ve Stoel, 

2004a: 111). Bu yolla bu sitelere giren tecrübeli müĢterilerden alınan bilgi ile hizmet 

kalitesi boyutlarını anlamlı bir Ģekilde geliĢtirilmesi planlanmıĢtır. Ġkinci aĢamada ankete 

katılan kadın müĢterilerden en çok girdiği kıyafet sitesini puanlaması istenmiĢtir. Bu 

aĢamada elektronik hizmet kalitesini ölçmek için WebQual ölçeği kullanılarak 7‘li Likert 

ölçeği ile desteklenmiĢtir (Kim ve Stoel, 2004a: 112). Son aĢamada ankete katılanlardan 
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demografik bilgileri ile interneti ne zamandır kullandığı ve son 30 günde ne kadar alıĢveriĢ 

yaptığı sorulmuĢtur.  Kim ve Stoel (2004a) yaptıkları faktör analizi ile 12 boyutu olan 

WebQual ölçeğinde saflaĢtırmalar yaparak web sitesi görünüĢü (web sitesinin kullanıcılara 

yol gösterici olması), eğlence (web sitesinin ilginç, yaratıcı, esprili ve heyecan verici 

olması), bilgilendirici görev uygunluğu (müĢteri iĢlemlerini desteklemek için yeterli bilgi 

sağlama), iĢlem kapasitesi (web sitesinin fonksiyonlarını doğru Ģekilde yerine getirmesi), 

tepki süresi (web sitesinin sayfaları hızlı yüklemesi) ve güven olmak üzere 6 boyuta 

ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢmada sadece üniversite öğrencileri ile anket yapmak yerine daha yaĢlı 

kadın müĢteriler ile yapılmasından dolayı orijinal WebQual ölçeğindeki boyutlar ile bu 

çalıĢmadaki kullanılan boyutlar arasında farklılık olmuĢtur (Kim ve Stoel, 2004a: 115). 

Kim ve Stoel (2004a) yaptıkları çalıĢma sonucunda bilgilendirici görev uygunluğu,  iĢlem 

kapasitesi ve tepki süresi boyutlarının müĢteri sadakati oluĢturmada en etkili boyutlar 

olduğunu ifade etmiĢlerdir. Diğer bir ifade ile bu çalıĢma sonucunda iĢlem bazlı kalite 

boyutlarının müĢteri tatminini arttırmada önemli faktörler olarak görülürken web sitesi 

tasarımı ile ilgili boyutların müĢteri sadakatini fazla etkilemediği görülmüĢtür. Ankete 

katılan kadın müĢterilerin bazıları kıyafet satın aldıkları web sitesinden tatmin olmadıkları 

halde bu siteye girip sıklıkla alıĢveriĢ yapmaktadırlar. Bu kadınlar bu web sitelerindeki 

elektronik hizmet kalitesinin düĢük olmasına rağmen bu web sitesindeki ürün kalitesi ve 

düĢük fiyatlardan dolayı bu siteyi kullanmaktadırlar. Sonuç olarak bu müĢteriler ile iĢletme 

arasında sadakat yoktur herhangi bir uygun alternatifin ortaya çıktığı zamanda tatmin 

olmayan bu kadın müĢteriler baĢka bir web sitesinden alıĢveriĢ yapabilirler (Kim ve Stoel, 

2004a: 116). 

 

Kim ve Stoel (2004b) yaptıkları diğer çalıĢma ile kıyafet web sitelerinde kalite boyutlarını 

incelemek için WebQual ölçeklerini ve kendi geliĢtirdikleri modeli karĢılaĢtırmalı olarak 

kullanmıĢlardır. Bu çalıĢmada incelenen 12 boyuttan oluĢan WebQual ölçeğiyle, fayda, 

eğlence, kullanım kolaylığı, tepki zamanı, güvenden oluĢan 5 boyutlu güncellenmiĢ 

WebQual ölçeğiyle ve bilgi, kullanım kolaylığı, eğlence, güven, iĢlem, imajdan oluĢan 

kendi oluĢturdukları 6 boyutlu ölçek ile çalıĢmalarını yapmıĢlardır. Kim ve Stoel (2004b) 

aynı Kim ve Stoel (2004a) yaptığı çalıĢma gibi 273 adet kıyafet satın alana bayan 

müĢterilere üç aĢamadan oluĢan anket uygulamaktadır. Yaptıkları çalıĢma sonucunda 12 

boyuttan oluĢan WebQual ölçeği 5 boyutlu güncellenmiĢ WebQual ölçeğine ve bu çalıĢma 

için oluĢturulmuĢ ölçeğe göre daha iyi sonuç vermiĢtir. Kim ve Stoel (2004b) kıyafet web 
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sitelerindeki elektronik hizmet kalitesini ölçmek için bu üç modelden en geçerli olanın 12 

boyuttan oluĢan WebQual ölçeğinin olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

 

Kim, Fiore ve Lee (2007) kıyafet satılan web sitelerinde yaptıkları çalıĢmada resim 

etkileĢim teknolojisinin web sitesine karĢı müĢteri algısı, alıĢveriĢ keyfi, alıĢveriĢe olan 

ilgi, web sitesinde kalma isteği ve o web sitesinin müĢterisi olma üzerindeki etkilerini 

incelemiĢlerdir. Yapılan çalıĢma elektronik hizmet kalitesi çerçevesinde olmamasına 

rağmen çalıĢılan resim etkileĢim teknolojisi konusunun bir hizmet kalitesi boyutu olarak 

düĢünüldüğünden bu çalıĢmada detaylıca incelenmiĢtir. Kim ve diğerleri (2007) 

çalıĢmasında resim etkileĢim teknolojisinin bir yönü olan sanal olarak web sitesinde oluĢan 

ve müĢteri isteği ile kıyafetin görüntüsüne istenilen Ģekilde ulaĢılan 3D sanal modeli 

çalıĢmıĢtır. Kıyafet resminin bilindik 2D görüntüsü müĢteride düĢük düzeyde etkileĢim 

oluĢmasına neden olurken 3D görüntü müĢteriye farklı açılardan ve uzaklıklardan kıyafet 

resmini detaylıca görüntülemeyi sağladığı için yüksek etkileĢim sağlamaktadır. Kim ve 

diğerleri (2007) resim etkileĢim teknolojisi ile müĢteri de neden olacak davranıĢlar 

üzerinde hipotezler oluĢturmuĢ ve 206 üniversite öğrencisi ile yapılan çalıĢmalar ile bu 

hipotezlerin doğruluğunu test etmiĢlerdir. ÇalıĢmada farkları görmek için tıklanıldığında 

büyük kıyafet resmi olarak gösteren düĢük düzey resim etkileĢim teknolojisi ile sanal 

modelini gösteren yüksek düzey resim etkileĢim teknolojisi kullanılmıĢtır (Kim ve 

diğerleri, 2007: 100). Yapılan çalıĢmalar sonucunda web sayfasında kullanılan resim 

etkileĢim teknolojisi düzeyinin müĢteri tepkileri üzerinde etkisi olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Ayrıca web sitesine karĢı müĢteri algısının müĢterideki alıĢveriĢ keyfi, 

alıĢveriĢe olan ilgi ve web sitesinde kalma isteği üzerinde kuvvetli bir etkisi vardır. Kim ve 

diğerleri (2007) yaptıkları araĢtırmalar sonucunda diğer sonuçlar yanında çevrimiçi kıyafet 

alan müĢteri üzerinde oluĢan alıĢveriĢ keyfi o sitede daha çok kalmayı arzuladığını ve 

alıĢveriĢe ilgisi olan müĢterinin o web sitesinin müĢterisi olmasını etkilediğini 

söylemiĢlerdir. 

 

Eun Young ve Park (2008) çevrimiçi kıyafet mağazalarındaki hizmet kalitesinin iĢletmenin 

müĢterisi olarak kalmaya devam etme üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. MüĢteri çevrimiçi 

web sitesinden beğendiği kıyafeti sepete ekledikten sonra yaklaĢık olarak %65 oranında 

sipariĢi tamamlamayıp ya baĢka bir siteden veya geleneksel yöntemler ile mağazasına 

gidip o kıyafeti almaktadır (Eun Young ve Park, 2008: 20). Bu yüzden çevrimiçi kıyafet 

satan iĢletmelerin elektronik hizmet kalitesine önem vermesi gerektiğini söyleyip bu 
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çalıĢmayı yapmıĢlardır. Eun Young ve Park (2008) ağırlıklı olarak kadından oluĢan 185 

kiĢi üzerinde çalıĢmalarına baĢlamıĢ ve yaptıkları faktör analizleri sonucunda çevrimiçi 

kıyafet mağazaları için telafi, iĢlem gerçekleĢtirme, etkinlik, sistem uygunluğu ve 

heveslilik olmak üzere elektronik hizmet kalitesi boyutlarına ulaĢmıĢlardır. Bu elde 

ettikleri boyutlar ile E-S-QUAL ölçeğindeki ve E-RecS-QUAL ölçeğindeki boyutlar 

örtüĢmektedir. Eun Young ve Park (2008) yaptıkları çalıĢma sonucunda telafi ve heveslilik 

boyutlarının çevrimiçi kıyafet satın alımlarında müĢteri tatminini arttığını ifade etmiĢlerdir. 

Ama etkinlik boyutu ile iĢletmenin müĢterisi olarak kalmaya devam etme arasında negatif 

bir iliĢki olduğu için oluĢturdukları hipotezi reddederek elektronik hizmet kalitesinin web 

sitesinin müĢterisi olarak kalmaya sebep olmadığına ulaĢmıĢlardır. 

 

Kim ve Niehm (2009) yaptıkları çalıĢma ile çevrimiçi kıyafet alıĢveriĢindeki web sitesi 

kalitesi, algılanan bilgi kalitesi, algılanan değer ve sadakat arasındaki iliĢkilere 

yoğunlaĢmıĢlardır. Online alınan kıyafetlerin bedenlerde farklılık gösterdiği ve tecrübeye 

dayalı olmalarından dolayı çevrimiçi kıyafet satın alımının risk içerdiğini bu yüzden kitap 

veya CD satan web sitesi kalitesinin boyutlarına göre kıyafet satan web sitelerin hizmet 

kalitesi boyutlarının farklı olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu yüzden bu çalıĢmada da 

detaylıca anlatılan WebQual ölçeğini kullanarak bu ölçeğin boyutlarını çevrimiçi kıyafet 

web sitelerine göre uyarlamaya çalıĢmıĢlardır. Kim ve Niehm (2009) geçmiĢte üzerinde 

pek çalıĢma olmayan algılanan hizmet kalitesi ile çalıĢmıĢlar ve algılanan hizmet kalitesini, 

web sitesi tarafından sunulan bilginin uygunluğuna, güncelliğine, doğruluğuna ve 

öğreticiliğine göre değerlendirilen bilgi kalitesinin müĢteri üzerindeki düĢüncesi olarak 

tanımlamıĢlardır. Yüksek web sitesi kalitesinin web sitesindeki yazıların kolayca okunup 

anlaĢılması veya web sitesinin formatının takip kolaylığı ile algılanan bilgileri 

kolaylaĢtırdığından yola çıkarak web kalitesiyle algılanan bilgi kalitesi arasındaki iliĢki ile 

ilgili ve sadakatle algılanan değer arasındaki iliĢkileri ifade eden hipotezler oluĢturulmuĢtur 

(Kim ve Niehm, 2009: 223). Kim ve Niehm (2009) en az bir kere kıyafet alıĢveriĢ web 

sitesine girmiĢ kiĢilerden ulaĢtığı 266 anlamlı anket çalıĢmasına yaptıkları faktör analizi ile 

WebQual ölçeğindeki 36 ifadeden 14 ifadeyi eleyerek 22 ifade ve etkileĢim, çevrimiçi 

eksiksizlik, kullanım kolaylığı, eğlence ve güvence olmak üzere 5 boyuttan oluĢan ölçek 

geliĢtirmiĢlerdir. Yaptıkları çalıĢma sonucunda etkileĢim, çevrimiçi eksiksizlik, kullanım 

kolaylığı, eğlence boyutlarının algılanan bilgi kalitesi üzerinde etkisi olduğunu ama 

güvence boyutunun algılanan bilgi kalitesi üzerinde etkisi olmadığına ulaĢmıĢlardır. Ayrıca 

etkileĢim ve çevrimiçi eksiksizlik boyutları, yüksek düzeyde algılanan bilgi kalitesinin 
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oluĢmasında önemli boyutlardır ve çevrimiçi eksiksizlik boyutu ile sadakat arasında pozitif 

bir iliĢki vardır yani bütün iĢlerinin web sitesi yoluyla eksiksiz olacağını inanan çevrimiçi 

kıyafet müĢterisinde yüksek sadakat oluĢmuĢtur (Kim ve Niehm, 2009: 229). ÇalıĢmadan 

çıkan en önemli sonuçlardan biri eğlence boyutu algılanan bilgi kalitesi, algılanan değer ve 

sadakat üzerindeki en etkili hizmet kalitesi boyutu olmuĢtur. Kim ve Niehm (2009) 

çevrimiçi kıyafet satan iĢletmelerin hem müĢterilerine keyif veren ve mutlu alıĢveriĢ 

tecrübesi yaĢatmak için hem de web sitesi bilgileri ile iĢlem yaptırmak için web sitesindeki 

eğlence boyutuna dikkat etmeleri gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Kullanım kolaylığı bilgi 

kalitesini en çok etkileyen ikinci boyut olurken elektronik hizmet kalitesinin algılanan 

değeri ve bu oluĢan algılanan değerin sadakat üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Kim ve Niehm, 2009: 230). 

 

Jones ve Kim (2010) markaya olan güvenin, çevrimdıĢı iĢletmenin müĢterisi olmanın, 

kıyafet bazlı bilgilere ilginin ve elektronik hizmet kalitesinin, çevrimiçi kıyafet 

mağazalarındaki etkilerini araĢtırmıĢlardır. 200 kadın tane kadın üniversite öğrencisi 

üzerinde yapılan çalıĢma ilk olarak favori kıyafet mağazalarının istenmesinden sonra üç 

tane en çok tercih edilen kıyafet mağazası üzerinde olmuĢtur. ÇalıĢmaya katılanlardan bu 

üç web sitesinden birini seçip o adreste kıyafet araĢtırması, beden ve renk seçimi, kıyafet 

hakkında bilgilere ulaĢma gibi Ģeyler yapılması istenmiĢtir.  Jones ve Kim (2010) 

elektronik hizmet kalitesi için güncellenmiĢ WebQual ölçeğini kullanmıĢ ve kadın 

müĢterilere sorulacak sorular için Kim ve Stoel (2004a) çalıĢmasından yola çıkarak 16 

ifade elde edilmiĢtir. Hizmet kalitesi; kullanılabilirlik ve bilgi kalitesi (web sitesinin 

müĢteri tarafından anlaĢılır olması, bilgilerin verimli olması ve müĢteri isteklerini 

karĢılaması), görsellik (web sitesinin güzel tasarlanması), etkileĢim ve yenilik (web sitesi 

ile uyumlu Ģekilde etkileĢim halinde olma ve web sitesinin yenilikçi olması) olmak üzere 

üç boyuttan oluĢmaktadır (Jones ve Kim, 2010: 632). Yapılan çalıĢma sonucunda markaya 

olan güvenin, çevrimdıĢı o iĢletmenin müĢterisi olmanın, kıyafet bazlı bilgilere ilginin 

müĢterideki kıyafet web sitesinden alıĢveriĢ yapma niyetini olumlu etkilemektedir. Ayrıca 

web sitesinin hizmet kalitesinin yüksekliği çevrimiçi alıĢveriĢ niyetini olumlu 

etkilemektedir. Elektronik hizmet kalitesi boyutlarından kullanılabilirlik ve bilgi kalitesi 

boyutu internetten kıyafet satın alan müĢteri niyetini en çok etkilerken görsellik niyeti orta 

düzey etkilemiĢ ama etkileĢim ve yenilik boyutu müĢteri niyetinde bir değiĢiklik 

yapmamaktadır (Jones ve Kim, 2010: 632).  
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Mikutavičiūtė ve Ruževičius (2012) internetten kıyafet satın alan Litvanyalı müĢteriler 

üzerinde yaptığı araĢtırmada internet satıĢları için bir süreç hazırlayıp bu müĢteriler için 

önemli olan elektronik hizmet kalite boyutlarını belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Mikutavičiūtė 

ve Ruževičius (2012) SITEQUAL, E-A-S-QUAL ve hem geleneksel hizmet kalitesini 

ölçen hem de elektronik hizmet kalitesini ölçmek için güncellemeler yapılan ServQual 

ölçeklerinin artık eskidiğini söylemiĢ bu yüzden bugünkü çevrimiçi kıyafet alıĢveriĢi yapan 

müĢteri tipine uygun bir model hazırlamaya çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢmada online satın 

alması için 6 aĢamadan oluĢan bir süreç oluĢturulmuĢ bu her aĢama için farklı elektronik 

hizmet kalitesi boyutları belirlenmiĢtir. Ġlk aĢama giriĢ ve ürün aramasıdır ve bu aĢamada 

ulaĢabilirlik, web sitesi tasarımı, fonksiyonellik ve bilgilerin doğruluğu boyutlarını 

içermektedir. Ġkinci aĢama ürün sipariĢidir ve bu aĢama kayıt olma ve gizlilik, kargo 

seçeneğinin çeĢitliliği, sipariĢ onaylama detaylarının sunuĢu boyutlarını kapsamaktadır. 

Üçüncü aĢamada ürün için ödeme yapılmaktadır ve güvenlik, farklı ödeme seçenekleri, 

açıkça belirtilmiĢ fiyatlar boyutlarını içerirken dördüncü aĢama ürün alınmasıdır ve bu 

aĢamada teslimatın hızı ve iĢlem gerçekleĢtirme boyutlarını içermektedir. BeĢinci aĢama 

ürün iadesidir ve iade politikası ve iade telafileri boyutları içerirken son aĢama olan hizmet 

ile kiĢiselleĢtirme, güvenilirlik, heveslilik, iletiĢim ve sistem uygunluğu boyutlarını içerir 

(Mikutavičiūtė ve Ruževičius, 2012: 369). Mikutavičiūtė ve Ruževičius (2012) son 6 ayda 

çevrimiçi kıyafet alan 96 kiĢi içinde yaptıkları çalıĢmada müĢterilerinin bu boyutlardan 

hangisine önem verdiğini 9‘lu ölçek ile bulmaya çalıĢmıĢlardır. Ġlk aĢamada bilgilerin 

doğruluğu, ikinci aĢamada kayıt olma ve gizlilik, üçüncü aĢamada güvenlik dördüncü 

aĢamada iĢlem gerçekleĢtirme boyutları satın alma da en etkili boyutlar olmuĢtur.  

 

Zui Chih ve Hodges (2012) yaptıkları çalıĢma ile kıyafet web sitelerindeki web sitesi 

özellikleri, elektronik hizmet kalitesi, müĢteri-iĢletme tanımlama ve satın alma davranıĢları 

arasında iliĢkileri çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢma da elektronik hizmet kalitesinin web 

sitesinden algılanan fayda üzerinde olumlu etki yapacağını düĢünülmüĢ ve bununla ilgili 

hipotez ve diğer iliĢkiler ilgili altı hipotez daha oluĢturulmuĢtur. ÇalıĢma 291 tane 

üniversite öğrencisi üzerinde uygulanmıĢtır. Bu öğrencilerden istenilen kıyafet satan web 

sitesinde en fazla 5 dakika zaman harcayıp ana sayfayı, ürünleri yorumlamaları, satın 

almak için bir ürün seçmeleri ve en son alım aĢamasına kadar ilerlemeleri ve bu akıllarında 

oluĢan olaylar ile anketi tamamlamaları istenmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda etkinlik, 

iĢlem gerçekleĢtirme ve sistem uygunluğundan oluĢan boyutlara sahip elektronik hizmet 

kalitesi ile algılanan fayda arasında anlamlı bir iliĢki bulunamadığından hipotez 
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reddedilmiĢtir (Zui Chih ve Hodges, 2012: 728). Diğer bir ifade ile web sitesi tarafından 

iĢlem kolaylığı ve web sitesindeki bilgileri kolay bulmayı sağlayan etkinlik boyutu 

müĢterinin web sitesi hakkında algıladığı faydayı etkilememektedir. Ayrıca sipariĢin söz 

verilen zamanda ulaĢması gibi konuyu kapsayan iĢlem gerçekleĢtirme boyutu ile web 

sitesindeki fonksiyonlarını düzgün çalıĢması konularını kapsayan sistem uygunluğu boyutu 

kiĢide algılanan faydayı etkilememektedir. Zui Chih ve Hodges (2012) çalıĢmanın web 

sitede gezinmede ve bilgisayarla ilgili iĢlemlerde kendini rahat hisseden üniversite 

öğrencileri ile yapıldığı için bu tarz bir sonucun oluĢmuĢ olabileceğini ifade etmiĢlerdir.  

    

3.1.3.1 E-A-S-QUAL 

 

Kim ve diğerleri (2006) E-S-QUAL ölçeğini baz alarak yaptıkları çalıĢmada alıĢveriĢ, satın 

alma ve teslim aĢamalarını kolaylaĢtırmak için elektronik hizmet boyutları tanımlamıĢlar 

ve mevcuttaki online kıyafet web sitelerinden bu boyutlardaki özelliklere kimler sahip 

onun üzerinde çalıĢmıĢlardır.  E-S-QUAL ölçeğinin incelenmesinden ve kıyafet web 

sitelerine yapılan ilk analiz sonucunda E-S-QUAL ölçeğindeki gerçek problemleri 

ölçmediği için telafi boyutunu çıkarmıĢlar ve önceki yapılan kıyafet web sitelerine göre 

yapılan çalıĢmalara göre 3 boyut daha eklenmiĢtir. Yeni ortaya çıkan ölçek E-A-S-QUAL 

olarak adlandırılmıĢ ve kıyafet web sitelerindeki hizmet kalitesi boyutlarını ortaya 

çıkarmıĢtır. E-A-S-QUAL modeli; etkinlik, iĢlem gerçekleĢtirme, sistem uygunluğu, 

gizlilik, heveslilik ve iletiĢim olmak üzere 6 boyutu E-S-QUAL ölçeğinden almıĢ ve 

kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik tasarım olmak üzere 3 yeni boyutta bu çalıĢma sayesinde 

eklenerek toplamda 9 boyuttan oluĢmaktadır (Kim ve diğerleri, 2006: 57). Kim ve diğerleri 

(2006) bu ölçeği ortaya çıkarmak için 111 tane kıyafet satan web sitesi üzerinde çalıĢma 

yapmıĢlardır. Modeli geliĢtirmek için ilk olarak 14 kıyafet web sitesi incelenerek 81 adet 

özellik ortaya çıkmıĢtır. Bu ifadelerin güvenirliliği test etmek 13 web sitesi incelenmiĢ ve 

güvenilir olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ġkinci aĢama olarak ifadelerin doğruluğunu test 

etmek için 13 web sitesi incelenmiĢ ve bu web sitelerinde bazı farklılıklar olduğu için kimi 

ifadelerde yenilemeler yapılmıĢtır. Son aĢamada bu ifadelerin 111 kıyafet web sitesinin 

hangisinde mevcut olup olmadığını çalıĢmıĢlardır. Çizelge 3.3‘de sadece elektronik hizmet 

kalitesi boyutlarındaki ifadeler gösterilmektedir.  
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Çizelge 3.3. E-A-S-QUAL ölçeğindeki boyutlar ve özellikler (Kim ve diğerleri, 2006) 

 

Etkinlik 

GeliĢmiĢ arama fonksiyonu 

 

Göz atma seçeneği 

Bütünü görme 

Sayfa bazlı görme 

Bir önceki-sonraki sayfayı 

görme 

 

Arama motoru 

Kelime ile 

Ürün kategorisi ile 

Ürün numarası ile 

 

KarĢılaĢtırmalı alıĢveriĢ 

AlıĢveriĢ kartı 

Metin görünümlü seçenek 

Site haritası 

Sıkça Sorulan Sorular 

Gezinme açıklamaları 

SipariĢ açıklamaları 

Çoklu sipariĢ seçeneği 

 

Alternatif sipariş metotları 

Telefon ile 

Faks ile 

Mail ile 

 

Katalogdan sipariĢ verme 

Hızlı ödeme 

E-fatura 

ĠĢlem GerçekleĢtirme  

Ürünün mevcut olması 

SipariĢ durumu/takip 

 

Ödeme metodu 

Sadece kredi kartı 

Kredi kartı ve mağaza kredi 

kartı 

Kredi kartı ve hediye 

kuponu 

 

Kargo metodu 

Sadece bana 

1 farklı adrese 

Çoklu adrese 

Uluslar arası kargo 

  

Sistem Uygunluğu 

Belli bir web tarayıcısı 

gerekliliği 

ÇalıĢan bağlantılar 

Gizlilik 

Gizlilik politikası 

Güvenlik politikası 

Kullanım koĢulları 

Hatırlatma bilgisi 

Güvenlik sertifikası 

Yatırımcı iliĢkileri 

ĠĢ etiği 

Heveslilik 

Tatmin garantisi 

Geri alma/değiĢtirme 

politikası 

ĠletiĢim 

İnteraktif alışveriş yardımı 

Canlı yardım 

Anlık yardım sözlüğü 

 

İşletme ile iletişim  

Sadece e-posta ile 

Telefon numarası ile 

Faks ile 

KiĢiselleĢtirme 

Tadilat hizmeti 

Ertelenen ödeme 

Hediye paketleme 

Hediye kartı 

Çevrimiçi mağaza kredi 

kartı 

Bilgi 

ĠĢletme geçmiĢi 

ĠĢletme hakkında genel 

bilgiler 

Mağaza bilgisi 

Kargo ücreti 

SatıĢ vergisi 

Grafik Tasarım 

Arka görüntüsü 

Yandan görüntüsü 

Daha büyük görüntüsü 

3-D döndürme 

Yakından görme 

YakınlaĢtırma fonksiyonu 
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Ücretsiz kargolama 

 

Ürünler için tavsiyeler 

Alternatif ürünler için 

Benzer ve uyuĢan ürünler 

için 

 

Tutundurma 

Dilek listesi 

E-posta hizmeti 

ArkadaĢa e-posta 

Yazıcı dostu versiyon 

Katalog talebi 

Muhasebe yönetimi 

Alternatif siteler bağlantı 

KiĢisel alıĢveriĢçi 

 

Sanal topluluk 

Ġlan tahtası 

Sohbet odası 

 

Beden çizelgesi 

Sadece ölçüler 

Resimli ölçü kılavuzu 

 

Ürün açıklaması 

Genel (renk, beden, fiyat) 

KumaĢ/elyaf 

YapılıĢ detayları 

Dikkat edilecek talimatlar 

 

Sanal modeli 

Video sunumu 

 

Alternatif resim sayısı 

Bir 

Ġki 

Üç ve üçten daha fazla 

 

Mankende sunulması 

Modelde sunulması 

Askıda sunulması 

Düz yüzeyde sunulması 

KumaĢ örneği 

KumaĢ örneğinin yakından 

görünümü 

Farklı renklerdeki görünüm 

Resim boyutu 

Resim boyutu tutarlılığı 

Arka fondaki müzik 

Animasyon tanıtım 

 

Etkinlik minimum çaba ile web sitesine kolay ulaĢmayı, bilgileri rahatça ve kolayca 

aramayı ve hızlı Ģekilde ödeme yapmayı içermektedir. Etkinlik boyutundaki özellikler Ģu 

Ģekilde özetlenebilir: Daha etkili ve hızlı ürün arama imkânı sağlama önemlidir. Web 

sitesindeki kıyafetlerin hepsini bir sayfada görmek iĢlemlerin daha yavaĢ olmasına neden 

olurken kıyafetleri sayfalara bölerek vermek kimi zaman müĢterin kimi kıyafetleri gözden 

kaçırmasına neden olabilir. Kelimenin bir kısmı ile ürün kategorisine göre veya ürün 

numarasına göre aramak müĢterinin kullanım kolaylığını arttırmaktadır. Kıyafet alırken 

istenilen kıyafetleri karĢılaĢtırma seçeneği ve o web sitesi için verilen alıĢveriĢ kartı web 

sitesinde gezinmeyi daha kolaylaĢtırmaktadır.  Site tarafından yapılan site açıklamaları 

kullanıcıların daha rahat alıĢveriĢ yapmasına neden olurken çoklu sipariĢ seçeneği ile 

müĢteri farklı renk ve farklı beden kıyafet istiyorsa hepsini tek bir sipariĢ imkânı ile hızlı 

iĢlem yapmasına neden olmaktadır. Hızlı ödeme seçeneği ile ödeme daha uygun hale 

gelmekte ve müĢteriye hızlı alıĢveriĢ imkânı vermektedir. E-fatura sayesinde faturaya 

elektronik ortamdan ulaĢılabilirken sıkça sorulan sorular ile müĢteri merak ettiği soruların 

cevaplarına ulaĢmaktadır (Kim ve diğerleri, 2006: 63). 

 

ĠĢlem gerçekleĢtirme web sitesinin ürünlerin teslimatı hakkında verdiği sözleri tutması ve 

teslimat için ürün mevcudiyetidir. Bu boyutla ilgili özellikler Ģu Ģekilde 

özetlenebilmektedir: Ürün mevcudiyeti, stokta kalmamıĢ kıyafetleri almaya niyetli 
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müĢteriyi o kıyafeti seçmeden önce uyarmasıdır. SipariĢ durumu takibi müĢterinin aldığı 

kıyafetin hangi süreçte olduğu bilgisini verirken kredi kartı, mağaza kartı gibi ödeme 

araçları kullanıcı da geniĢ ödeme seçeneği imkânı oluĢturmaktadır. MüĢteri satın aldığı 

kıyafeti süratli kargo, normal kargo, birden çok adrese kargo, uluslar arası kargo 

seçenekleri ile kendisine söz verildiği Ģekilde ulaĢmasını sağlamaktadır (Kim ve diğerleri, 

2006: 64). 

 

Sistem uygunluğu boyutu web sitesinin teknik olarak doğru Ģekilde fonksiyonlarını yerine 

getirmesidir. Kıyafet satın alan müĢterinin web tarayıcıları arasında iĢletme tarafından 

belirli bir seçim yapılmasına zorlanması ve sitede çalıĢmayan bağlantılar ile sayfalar 

müĢteride mutsuzluğa neden olmaktadır.  

 

Gizlilik çevrimiçi alıĢveriĢ sürecinde müĢterinin kendini güvende hissetmesidir. Web 

sitesinde bulunan güvenlik ve gizlilik politikaları, web sitesinde uygulanan iĢ etiği ile 

kıyafet web sitesinin sahip olduğu güvenlik sertifikası müĢteriye güvence sağlamaktadır 

(Kim ve diğerleri, 2006: 65). Kimi çalıĢmalar güvenlik ve gizlilik boyutunun, elektronik 

web sitesi kalitesini (Wolfinbarger ve Gilly, 2003) ve web sitesinden oluĢan müĢteri 

tatmininin (Kim ve Stoel, 2004a) etkilemediğini ifade etmesine rağmen kimi çalıĢmalar 

çevrimiçi alıĢveriĢte önemli olduğunu (Santos, 2003) söylemiĢtir. 

 

Heveslilik müĢterilerin sorunu veya problemi olduğu zaman iĢletmenin müĢterilere yardım 

etme ve hızlı hizmet sağlama isteğidir. Web sitesinde yayınlanan tatmin garantisi bilgisi 

müĢteri tatmini üzerinde önemli etkiler yapmaktadır. Ayrıca çevrimiçi kıyafet sitelerinden 

kıyafet alırken ürün dokunulmadığı ve hissedilmediği için geri alma / değiĢtirme politikası 

müĢterilere avantaj sağlamaktadır (Kim ve diğerleri, 2006: 66). 

 

ĠletiĢim boyutunda interaktif alıĢveriĢ yardımı ile müĢteriye herhangi bir sorunda canlı 

yardım sağlanmaktadır. Kim ve diğerleri (2006)  müĢteri ile iletiĢim için iĢletmenin en az 

e-posta ve telefon kanallarını kullanması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Ayrıca canlı 

mesajlaĢma ile müĢteri soruları anlık olarak cevaplanmalıdır.  

 

KiĢiselleĢtirme boyutu ServQual ölçeğindeki empati boyutu ile benzeĢmektedir.  Kim ve 

diğerleri (2006) bu boyuttaki özelliklerin çoğu çevrimiçi kıyafet sitelerinde olmadığını 

söylemiĢlerdir. Kıyafet alırken denenme Ģansı olmadığı için iĢletme tarafından sağlanan 
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tadilat hizmeti ve iĢletme tarafından müĢteriye özel olarak sağlanan ertelenmiĢ ödemeler 

iĢletme için avantaj sağlamaktadır. Ayrıca çevrimiçi kıyafet satan iĢletmeler hediye kartı 

vermeli ve hediye paketi hizmeti vermelidir (Kim ve diğerleri, 2006: 71). Eğer iĢletmeler 

için finansal bir sıkıntı yoksa iĢletmeler müĢterilerine ücretsiz kargo imkanı vermeli bu 

sayede yeni müĢteri kazanmada avantajlı konuma gelmektedirler (Kim ve diğerleri, 2006: 

71). ĠĢletme daha da satıĢlarını arttırmak için müĢterinin aldığı kıyafete göre bu kıyafete 

benzeyen veya bu kıyafete alternatif olabilecek kıyafetler önermeli ayrıca yeni gelenler, en 

çok satılanlar gibi baĢlıklar ile tutundurma çalıĢması yapmalıdır. Kim ve diğerleri (2006) 

müĢteriye özel dilek listesi, e-posta hizmeti ve arkadaĢa e-posta hizmeti sunulmasının 

iĢletme açısından avantajlı olacağını söylemektedirler. 

 

Bilgi boyutundaki özelliklere çevrimiçi satıĢlarda algılanan riski azaltmak için iĢletmelerin 

sahip olması gerekmektedir (Kim ve diğerleri, 2006: 71). Popülerliği olmayan web 

sitelerin iĢletme hakkında ve mağaza hakkında bilgiler verilmesi müĢteri üzerindeki 

etkisini daha da arttırmaktadır. Çevrimiçi kıyafet siteleri için kıyafetler hakkında bilgi 

vermek (renk, beden, yapılıĢ detayları vs.) ve beden çizelgesini yayınlamak önemlidir 

çünkü müĢteri satın almadan önce ürünü inceleyemediği için satın alma kararı için detaylı 

bir bilginin olması Ģarttır (Kim ve diğerleri, 2006: 71). 

 

Grafik tasarım boyutu ürünlerin görsel sunumu ile alakalı özellikleri içermektedir. 

Kıyafetin doğasından dolayı çevrimiçi kitap veya bilet satan web sitelerine göre kıyafet 

satan web siteleri için grafik tasarım çok önemlidir. Kıyafetin her türlü açıdan görüntüsü, 

detaylıca büyütme ve yakınlaĢtırma özelliği, 3-D döndürülme imkanı, sanal modeli gibi 

özellikler kıyafetin çevrimiçi olarak alınmasından doğan dezavantajı minimuma 

indirmektedir (Kim ve diğerleri, 2006: 72). 

 

Sonuç olarak Kim ve diğerleri (2006) çevrimiçi kıyafet satan web sitelerinin finansal 

olarak uygun olduğu sürece bu boyutlardaki ifadelerden olabildiğince çoğuna sahip 

olunması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. 

 

ġu ana kadar bu çalıĢmada bakılan geçmiĢ literatürde elektronik hizmet kalitesi ile ilgili 

detaylar Çizelge 3.4'de özetlenmiĢtir. 
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Çizelge 3.4. Elektronik hizmet kalitesi ile ilgili geçmiĢ çalıĢmalar 

 

ÇalıĢma Model Örneklem Web Sitesi 

Tipi 

Boyutlar 

Yoo ve 

Donthu 

(2001) 

SiteQual Ġlk aĢamada 69 

öğrenci ikinci 

aĢamada 47 

öğrenci 

Kitap, müzik, 

video, kıyafet 

ve aksesuar 

satan site 

Kullanım kolaylığı, estetik 

tasarım, iĢlem hızı ve 

güvenlik. 

Francis ve 

White 

(2002a) 

PirQual 302 adet 

Avusturyalı 

internet 

kullanıcısı 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

web sitesi iĢlevselliği, ürün 

özellikleri açıklaması, 

sahiplik koĢulları, teslim 

edilen ürünler, müĢteri 

hizmetleri ve güvenlik 

Francis ve 

White 

(2002b) 

PirQual 

test 

çalıĢması 

 Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

Web sitesi, iĢlemsel 

sistem, teslimat, müĢteri 

hizmetleri ve güvenlik 

Li vd. (2002) ServQual 

kullanıldı 

202 internet 

kullanıcısı 

1000 iĢletme heveslilik, yeterlik, 

bilginin kalitesi, empati, 

web yardımcısı, geri arama 

sistemleri 

Loiacono vd. 

(2002) 

WebQual Üç aĢamadan 

oluĢan 511, 

336, 307 

üniversite 

öğrencisi 

sayısı 

12 farklı web 

sitesi 

Bilgilendirici göreve 

uygunluk, uygun hale 

getirilmiĢ iletiĢim, 

güvence, geri cevap 

zamanı, anlama kolaylığı, 

sezgisel iĢlemler,  

görsellik, duygusal 

baĢvuru, tutarlı imaj, 

çevrim içi bütünlük, 

göreceli avantaj 

Madu ve 

Madu (2002) 

Kendi 

modelleri 

  performans, özellik, yapı, 

estetik, güvenilirlik, 

depolama yeteneği, iĢe 

yararlılık, güvelik ile 

sistem bütünlüğü, 

güvence, 

Gounaris ve 

Dimitriadis 

(2003) 

ServQual 

kullanıldı 

2429 Yunan 

internet 

kullanıcısı 

Portal siteler MüĢteri özeni ve risk 

azaltma yararı, bilgi yararı 

ve etkileĢimi kolaylaĢtırma 

faydası 

Wolfinbarger 

ve Gilly 

(2003) 

e-TailQ Üç odak grubu 

yüksek lisans 

öğrencileri, iki 

odak grubu 

çevrim içi 

panel oturumu, 

dört odak 

grubu Amerika 

ve Kanada da 

yaĢayanlar 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

Web sitesi tasarımı, iĢlem 

yerine 

getirme/güvenilirlik, 

güvenlik/gizlilik ve 

müĢteri hizmeti 
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Kim ve Lee 

(2004)   

Kendi 

modelleri 

12 ayda 

seyahat etmiĢ 

600 Koreli 

Seyahat 

acenteleri ve 

seyahat satıcı 

iĢletmeleri 

Seyahat acenteleri için: 

kullanım kolaylığı, bilgi, 

heveslilik ve 

kiĢiselleĢtirme, ün ve 

güvenlik, fayda 

Seyahat satıcı iĢletmeleri: 

Bilgi, kullanım kolaylığı, 

ün ve gizlilik, fayda 

Kim ve Stoel 

(2004a) 

WebQual 

ölçeği 

üzerine 

273 adet bayan 

müĢteriler 
Online 

kıyafet web 

sitesi 

Web sitesi görünüĢü, 

eğlence, bilgilendirici 

görev uygunluğu, iĢlem 

kapasitesi, tepki süresi ve 

güven 

Kim ve Stoel 

(2004b) 

Kendi 

modelleri 

273 adet 

kıyafet satın 

alan bayan 

müĢterilere 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

bilgi, kullanım kolaylığı, 

eğlence, güven, iĢlem, 

imaj 

Lee ve Lin 

(2005) 

ServQual 

kullanıldı 

305 tane 

üniversite 

öğrencisi 

Kitap satan 

web siteleri 

web sitesi tasarımı, 

güvenilirlik, heveslilik, 

güvence ve kiĢiselleĢtirme 

Parasuraman 

vd. (2005) 

E-S-

QUAL 

ve 

E-RecS-

QUAL 

GeliĢtirme 

süreci için 549 

müĢteri, 

doğrulama için 

858 müĢteri 

GeliĢtirme 

süreci için 

kıyafet, 

elektronik, 

çiçek satan 

web siteleri. 

Doğrulama 

için 

amazon.com 

ve 

walmart.com 

E-S-QUAL: etkinlik, iĢlem 

gerçekleĢtirme, sistem 

uygunluğu, gizlilik 

E-RecS-QUAL: heveslilik, 

telafi, iletiĢim  

Bauer vd. 

(2006) 

E -

TransQual 

GeçmiĢte 

alıĢveriĢ 

yapmıĢ 384 

müĢteri 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

ĠĢlevsellik/tasarım, zevk, 

iĢlem, güvenilirlik ve 

heveslilik 

Collier ve 

Bienstock 

(2006) 

Kendi 

modelleri 

274 üniversite 

öğrencisi 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

ĠĢlem boyutu: gizlilik, 

tasarım, bilgi doğruluğu, 

kullanım kolaylığı ve 

iĢlevsellik 

Sonuç boyutu: sipariĢ 

zamanlama, sipariĢ 

doğruluğu ve sipariĢ 

durumu 

Telafi boyutları ise 

etkileĢim tarafsızlığı,  

prosedür tarafsızlığı ve 

sonuç tarafsızlığı 

Kim vd. 

(2006) 

E-A-S-

QUAL 

111 tane 

kıyafet satan 

web sitesi 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

Etkinlik, iĢlem 

gerçekleĢtirme, sistem 

uygunluğu, gizlilik, 
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heveslilik, iletiĢim, 

kiĢiselleĢtirme, bilgi, 

grafik tasarım 

Boshoff 

(2007) 

E-S-

QUAL 

modeli 

üzerine 

1409 kiĢiyle Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

Etkinlik, teslimat, gizlilik, 

web sitesi hızı, sistem 

uygunluğu, güvenilirlik 

Cristobal vd. 

(2007) 

PeSQ 461 internet 

kullanıcısı 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

Web tasarımı, müĢteri 

hizmeti, güvence ve sipariĢ 

yönetimi 

Kim vd. 

(2007) 

Kendi 

modelleri 

206 üniversite 

öğrencisi 
Online 

kıyafet web 

sitesi 

Resim etkileĢim 

teknolojisi 

Eun Young 

ve Park 

(2008) 

Kendi 

modelleri 

Ağırlıklı 

olarak 

kadından 

oluĢan 185 kiĢi 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

Telafi, iĢlem 

gerçekleĢtirme, etkinlik, 

sistem uygunluğu ve 

heveslilik 

Yang ve Jun 

(2008) 

Kendi 

modelleri 

Son 12 ayda 

internetten 

ürün satın alan 

internet 

müĢterileri 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

güvenilirlik, ulaĢım, 

kullanım kolaylığı, 

kiĢiselleĢtirme, güvenlik 

ve kredibilite 

Kim ve 

Niehm 

(2009) 

WebQual 

modeli 

üzerine 

En az bir kere 

kıyafet 

alıĢveriĢ web 

sitesine girmiĢ 

kiĢilerden 

ulaĢtığı 266 

kiĢi 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

EtkileĢim, çevrimiçi 

eskizsizlik, kullanım 

kolaylığı, eğlence ve 

güvence 

Fuentes-

Blasco vd. 

(2010) 

E-S-

QUAL 

modeli 

üzerine 

Ġnternetten 

uçak bileti, 

kitap, dergi 

almıĢ 191 

internet 

kullanıcısı 

Farklı 

kategorideki 

web siteleri 

Etkinlik, iĢlem 

gerçekleĢtirme, sistem 

uygunluğu, gizlilik  

 

Jones ve Kim 

(2010) 

WebQual 

modeli 

üzerine 

200 kadın tane 

kadın 

üniversite 

öğrencisi 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

Kullanılabilirlik ve bilgi 

kalitesi, görsellik, 

etkileĢim ve yenilik 

Marimon vd. 

(2010) 

E-S-

QUAL 

modeli 

üzerine 

131 çevrim içi 

süpermarket 

alıĢveriĢi 

yapan müĢteri 

Çevrim içi 

süper 

marketler 

Etkinlik, iĢlem 

gerçekleĢtirme, sistem 

uygunluğu, gizlilik  

(Kimi ifadelerde 

güncellemeler) 

Marimon vd. 

(2012) 

E-S-

QUAL ve 

E-RecS-

QUAL 

modeli 

üzerine 

20 farklı 

elektronik 

bankacılık 

hizmetini 

kullanan 428 

kiĢi 

Ġnternet 

bankacılığı 

GüncellenmiĢ E-S-QUAL: 

etkinlik, sistem uygunluğu 

ve gizlilik 

GüncellenmiĢ E-RecS-

QUAL: duyarlılık ve 

iletiĢim 
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Mikutavičiūt

ė ve 

Ruževičius 

(2012) 

Kendi 

modelleri 

6 ayda 

çevrimiçi 

kıyafet alan 96 

Litvanyalı 

müĢteriler 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

BeĢ farklı aĢamadan 

oluĢan boyutlar 

Zui Chih ve 

Hodges 

(2012) 

E-S-

QUAL 

modeli 

üzerine 

291 tane 

üniversite 

öğrencisi 

Online 

kıyafet web 

sitesi 

Etkinlik, iĢlem 

gerçekleĢtirme ve sistem 

uygunluğu 
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4 SADAKAT VE AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM 

 

ÇalıĢmanın bu kısmında ilk baĢta sadakat ve elektronik sadakat üzerinde çalıĢılacak 

sonraki kısımda ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde durulacaktır. 

 

4.1 Sadakat 

 

Sadakat kavramı yıllardır çalıĢmalarda en çok araĢtırılan ve çalıĢılan konulardan biri 

olmuĢtur. ÇalıĢmalara göre rekabet avantajı sağlamak için marka sadakati kavramı 

iĢletmeler için çok önemli bir kavramdır. Aeker (2008) sadık müĢterinin pazarlama 

maliyetleri daha düĢük olduğu için maliyetlerinin düĢük olduğunu bu yüzden yeni 

müĢterilere daha fazla eğilim gösterileceğini ifade ederken Reichheld (1992) sadık müĢteri 

sayesinde iĢletmenin pazar payının artacağını ve gelirlerin yükseleceğini söylemiĢtir. Dick 

ve Basu (1994) sadakatin o markayı tercih etme seçeneğini arttıracağını söylerken 

Zeithaml ve diğerleri (1996) sadık müĢterinin o iĢletme hakkında çevreye olumlu 

tavsiyeler vereceğini ve o hizmet için yüksek fiyat verme istekliliğinin olduğunu 

söylemiĢtir. Reichheld, Markey ve Hopton, (2000) sadakat ile iĢ tatminin arttığını ve bu 

sayede personelin iĢte kalma oranının arttığını ifade etmiĢtir. Reichheld (1992) sadık 

müĢteri ile o iĢletme de kalan ve her yıl %5 daha fazla müĢteriyi elde tutan iĢletmelerin 

beĢinci yıl sonunda karlarının %60 artacağı sonucuna varmıĢtır.  

 

Sadakat çalıĢmanın bundan sonraki kısmında, marka sadakati ve elektronik sadakat olmak 

üzere iki kısımda incelenecektir. 

 

4.1.1 Marka Sadakati 

 

Literatürde sadakatin ilk olarak bahsedildiği 1960'lı yıllarda sadece tekrar satın alma 

davranıĢı ile bağlantılı olduğu ifade edilirken ileriki yıllarda bu davranıĢın sadakat için 

yeterli olmadığı ifade edilmiĢtir. Lipstein(1959) ve Kuehn (1962) sadakati tekrar satın alma 

olasılığını ölçerek ifade etmiĢtir.  Sheth (1968) sadakati, müĢterinin belli bir markaya olan 

tekrar satın alma davranıĢı olarak yorumlamıĢtır. Bu tarz tekrar satın alma ifadelerini 

kapsayan tanımlardan sonra Jacoby ve Chestnut (1968) gerçek ve sahte sadakati ayırt 

etmediği için bu yapılan davranıĢa dayalı tanımların yetersiz olduğunu söylemiĢtir. Sadece 



66 

 

tekrar satın alma davranıĢı gösterilmesi gerçek müĢteri sadakatinin oluĢması için yeterli 

değildir (Baloglu, 2002: 47). MüĢterinin sürekli aynı iĢletmeden ürün satın alması onu 

sadık yapmayacağı gibi (baĢka alternatif olmadığı için A havayolu firmasını kullanma)  

sadık müĢteri de bazı imkânsızlıklardan dolayı tekrar satın alma davranıĢı göstermeyebilir 

(maddi sıkıntıdan dolayı A firmasının ürününü satın alamama) (Reichheld, 2003: 3). Bu 

yüzden dolayı bundan sonraki çalıĢmalarda sadakate sadece davranıĢsal boyutların etki 

etmediği bunun yanında tutumsal boyutlarında etkili olduğu söylenmiĢtir. Engel ve 

Blackwell (1982) sadakati, müĢteri tarafından ürün kategorisindeki belli bir markaya tercih 

edilmiĢ, tutumsal ve davranıĢsal bir tepki olarak ifade etmiĢtir. Keller (1993) sadakatin 

markaya karĢı olumlu tutumların ortaya çıkardığı tekrar satın alma davranıĢı ile oluĢtuğunu 

söylemiĢtir. Eğer müĢteri o markaya karĢı arzu edilen bir tutuma sahip ise o markaya karĢı 

olumlu ve güçlü bir tutuma sahip olur ve tekrar satın alma davranıĢı gösterir (Oliver, 

1997:392). Sonuç olarak sadakat Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: 

 

―BaĢka bir markaya geçme potansiyeli olan pazarlama çalıĢmaları ve durumsal etkilere 

rağmen tekrar alma sorumluluğu gösterme veya tercih edilen ürüne bağlı olmak dolayısıyla 

aynı markaya bağlı olup tekrarlanan satın alma davranıĢı göstermek (Oliver, 1997:392).‖  

 

Gremler ve Brown (1996) hizmet sektöründeki sadakat üzerinde çalıĢmalar yapmıĢ 

sadakatin tutumsal ve davranıĢsal boyutlardan oluĢtuğunu ifade etmiĢlerdir. Hizmet 

sadakati Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır: ―MüĢterinin hizmet sağlayıcısından tekrar satın alma 

davranıĢı gösterme, sağlayıcıya olumlu bir tutum geliĢtirme ve hizmete gerek olduğunda 

sadece bu sağlayıcıyı kullanma derecesi (Gremler ve Brown, 1996: 173).‖ 

 

4.1.1.1 Sadakat AĢamaları 

 

Oliver (1999) teorik olarak kiĢilerin sadık hale gelmeleri için ilk olarak kavrama duygusu 

oluĢmalı sonra etkilemeli, üçüncü aĢama da gayret göstermeli son olarak hareket eylemi 

olarak adlandırılan davranıĢı göstermelidir. Ġlk aĢama olan kavrama içeren sadakatte 

müĢteri bir markayı diğer alternatif markalara göre tercih eder. MüĢterinin edindiği 

kavrama baĢkasının yaĢantısından duyulan bilgi veya geçmiĢ tecrübeler sayesinde oluĢur. 

Eğer bu aĢama da tatmin yoksa sadakatte oluĢmaz ama tatmin varsa bu onun tecrübelerinin 

bir parçası haline gelir ve etkilenme aĢaması baĢlar (Oliver, 1999: 35). Ġkinci aĢama olan 
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etkilenmeye dayalı sadakatte müĢteri markaya karĢı hoĢlanma veya olumlu bir tutum 

havasına girer. Bu aĢama da sadakat daha yoğun hissedilir ve müĢteri iĢletmeye bağlı 

olmaya baĢlar. Bu bağlanma müĢterinin etkilenme derecesine göre veya iĢletmeyi ne kadar 

sevdiğine bağlı olmaktadır (Oliver, 1999: 35). Üçüncü aĢama olan gayret gösteren sadakat 

markaya bağlı olan olumlu etkilerin tekrarından etkilenir. Bu aĢama markayı alma 

niyetinde olmaktır ve kiĢideki motivasyona benzemektedir. Son aĢama olan hareket ile 

ilgili olan sadakatte müĢterideki bundan aĢamalardaki oluĢan duygular ile harekete geçme 

istekliliğine ve engelleri önleme arzusuna dönüĢür (Oliver, 1999: 36). Bu aĢama ile müĢteri 

hareket geçer ve bu duygular kiĢide satın alma isteğine dönüĢür. Harris ve Goode (2004) 

sadakatin bu dört aĢamadan oluĢup oluĢmadığına dair iki tane ampirik çalıĢma yapmıĢlar 

ve oluĢturdukları bu hipotezin anlamlı olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 

4.1.1.2 Sadakat Tipleri 

 

Marka sadakati tanımlarından anlaĢıldığı üzere davranıĢsal ve tutumsal olmak üzere iki 

boyuttan oluĢmaktadır. Bu boyutlardaki etkenler farklı sadakat tiplerinin ortaya çıkmasına 

neden olmaktadır. Örnek olarak bir markayı sevmediği halde bir müĢteri o markayı satın 

almaya devam edebilir. ġartlar değiĢtiğinde bu sadakat davranıĢı baĢka bir markaya geçme 

davranıĢı olarak değiĢecektir. Bu yüzden olmayan sadakat, istekli sadakat, hareketsiz 

sadakat ve yüksek sadakat olmak üzere 4 tip sadakat ġekil 4.1 ‗de gösterilmiĢtir. 

 

       

                                              

                                            Yüksek 

                                         2                                                             1: Sosyal Faktörler 

                                                                                                        2: Duygusal Bağlılık 

                             Yüksek   DüĢük   3                Yüksek                3: Satın Alma DavranıĢı 

                                 1 

                   

      DüĢük 

 

 

ġekil 4.1. Satın alma davranıĢına, duygusal bağlanma ve sosyal etkilere göre sadakat tipleri   

      (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004) 

Ġstekli 

Olmayan 

Sadakat 

Yüksek 

Hareketsiz 
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Ġlk sadakat türü olan olmayan sadakatte satın alma ve markaya bağlılık düĢük düzeydedir. 

Aynı zamanda kavrama ile ilgili sadakat oluĢması için bile toplumsal faktörler yoktur 

(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 286). Ġkinci sadakat türü olan istekli sadakatte 

müĢterinin markaya karĢı satın alma davranıĢı olmaz ama markaya karĢı üst düzey bağlılık 

davranıĢı ve sosyal etkilerden oluĢmuĢ üst düzey olumlu eğilim gösterir. Gounaris ve 

Stathakopoulos (2004) bu sadakat türünde müĢterinin markaya güvendiğini ifade eder bu 

yüzden çevresindeki herkese markayı tavsiye eder. Örnek olarak maddi durumu iyi 

olmayan biri Rolex marka saati alamaz ama markaya olan güveni ve bağlılığından dolayı 

çevresindeki zengin arkadaĢlarına tavsiye edebilir. Hareketsiz sadakatte müĢteri satın alma 

yapar ama bunu markaya duygusal olarak bağlılığından dolayı değil alıĢkanlıktan dolayı 

yapar. Bu yüzden rakip bir müĢterinin alıĢkanlığını kırdığında bu tür sadakat her an son 

bulabilir.  Hareketsiz sadakat çalıĢmanın bundan sonraki kısmında çalıĢılacak Dick ve 

Basu (1994) ve Baloglu (2002) tarafından sahte sadakat olarak adlandırılmaktadır. Son 

sadakat tipi olan yüksek sadakatte müĢteri markaya yüksek bağlılık gösterir, sürekli olarak 

bu markayı tercih eder ve sosyal baskıdan yüksek düzeyde etkilenir (Gounaris ve 

Stathakopoulos, 2004: 287). Yüksek sadakat Oliver (1999) çalıĢmasındaki ifade ettiği 

hareket ile ilgili sadakat ile benzemektedir. Bu sadakat türüne futbol takımlarını 

destekleyen taraftarlar olabilir. Takımı kaybetmesine rağmen taraftar takımın ürünlerini 

almaya devam etmektedir.  

 

Dick ve Basu (1994) sadakat tipleri üzerinde çalıĢırken göreceli tutum kavramı üzerinde 

çalıĢmıĢ ve göreceli tutumun büyüklüğünün, oluĢan tutumun gücüne ve tutum 

farklılaĢmasına göre değiĢtiğini ifade etmektedir. Tutumsal farklılaĢma, müĢterinin her 

hangi bir markayı zihninde diğer markalardan farklı gördüğünde var olmaktadır. Güçlü 

tutuma sahip ve tutumsal farklılaĢmanın var olduğu bir kimsede göreceli tutum en yüksek 

düzeyde iken tam tersi olduğunda göreceli tutum en düĢük düzeyde olmaktadır (Dick ve 

Basu, 1994: 101). Ayrıca ve tutumsal farklılaĢmanın var olduğu bir kimsede tutumun gücü 

düĢükken yüksek göreceli tutum oluĢurken tutumsal farklılaĢmanın olmadığı bir kimsede 

tutumun gücü yüksekken düĢük göreceli tutum oluĢmaktadır. Dick ve Basu (1994) göreceli 

tutum ve tekrar alma davranıĢına göre dört sadakat tipi ortaya koymuĢ bu tipler ġekil 4.2'de 

gösterilmiĢtir: 
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 Tekrar Satın Alma DavranıĢı 

Yüksek DüĢük 

     Göreceli Tutum Yüksek Gerçek Sadakat Gizli Sadakat 

DüĢük Sahte Sadakat Olmayan Sadakat 

 

ġekil 4.2.  Tutum ve davranıĢa göre sadakat tipleri (Dick ve Basu, 1994) 

 

Gerçek sadakatte müĢteri yüksek tutumsal bağlı ve yüksek tekrar satın alma davranıĢı 

gösterir. Bu sadakat türünde müĢteri rakip iĢletmelerin tekliflerine karĢı en az düzeyde 

savunmasız Ģekildedir ve belli bir iĢletmenin sürekli müĢterisi olma konumundadır 

(Baloglu, 2002: 48). Baloglu (2002) ikinci tip olan gizli sadakati oluĢan kimse iĢletme ile 

güçlü tutumsal bağlılık yaĢamaktadır. MüĢterinin tekrar satın alma davranıĢı 

göstermemesinin sebebi fiyatların yüksekliğinden, ulaĢılabilirliğin azlığından veya 

iĢletmenin yanlıĢ dağıtım stratejisinden kaynaklanabilmektedir. Ayrıca bu tür sadakatte 

sübjektif normlar ve durumsal etmenler gibi tutumsal olmayan sebepler satın alma 

davranıĢındaki etkilerden daha etkilidir (Dick ve Basu, 1994: 102). Bu yüzden bir kiĢi bir 

restorana yüksek göreceli tutuma sahip olabilir ama yemeğe beraber gittiği kiĢinin tercihi 

nedeni ile bu restorana sürekli gitmeyebilir. Sahte sadakate sahip müĢteri duygusal olarak 

markaya bağımlı olmadığı halde alıĢkanlıklarından ve alternatiflerin azlığından dolayı 

yüksek miktarda o markadan alıĢveriĢ yapar (Baloglu, 2002: 49). DüĢük göreceli tutum ve 

düĢük satın alma davranıĢı müĢteride sadakat oluĢturmaz. MüĢteride düĢük göreceli tutum 

oluĢmasının bir sebebi iĢletmenin kendini tanıtamamasından ve / veya diğer iĢletmelerden 

sahip olduğu farklı avantajları iletememesinden kaynaklanmaktadır (Dick ve Basu, 1994: 

101). Diğer sebebi ise pazardaki rekabet eden iĢletmelerin birbirine benzer olmasından 

kaynaklanmaktadır. Böyle durumlarda yöneticiler sosyal etkilerini kendi lehlerine 

çevirerek müĢteride sahte sadakat oluĢturarak müĢterilerin sadık olmamasına rağmen satın 

alma davranıĢı göstermesine neden olmalıdır. 

 

4.1.1.3 Sadakate Neden Olan ve Sadakat Sonucunda OluĢan Kavram ÇalıĢmaları 

 

Gounaris ve Stathakopoulos (2004) yaptıkları çalıĢma ile marka sadakati tipi oluĢturan 

müĢteri, marka ve sosyal çevre bazlı nedenler üzerine ve sadakatin sonucunda oluĢan 

davranıĢları model oluĢturarak çalıĢmıĢlardır. MüĢteri etkenleri olarak risk hoĢnutsuzluğu 
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kavramı ile müĢterinin risk içeren bir ürün alması çok fazla araĢtırma yapmasına neden 

olacağı için sadakat oluĢmamasına veya tam tersi olarak bu tarz ürünler alan müĢteri 

sakınma davranıĢı gösterip yeni ürünler alırken baĢka bir marka araĢtırmak 

istememesinden dolayı yüksek düzey sadakat oluĢabilir (Gounaris ve Stathakopoulos, 

2004: 288). MüĢteri etkenlerinden çeĢitlilik arayıĢı ile müĢteri monoton hayattan sıkıldığı 

için yeni marka arayıĢına ile sadakat oluĢmamasına neden olur. Gounaris ve 

Stathakopoulos (2004) marka etmenlerinden marka ünü ile müĢteride güçlü bir Ģekilde 

gerçek veya gizli sadakat oluĢacağını sonucuna ayrıca diğer etmen olan baĢka markaların 

varlığı ile müĢteride güçlü bir Ģekilde sahte sadakat oluĢacağını veya sadakat oluĢmayacağı 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. Son etmen olan sosyal çevreden sosyal grup etkisi arkadaĢların 

tavsiyelerine göre müĢteride daha güçlü Ģekilde yüksek sadakat oluĢturmuĢtur (Gounaris ve 

Stathakopoulos, 2004: 298). 

 

Baloglu (2002) Las Vegas‘taki kumarhaneye gidenler üzerinde davranıĢsal ve tutumsal 

değiĢkenler ile sadakat tipine ulaĢmıĢ ve sadakat sonucunda bireyin gösterdiği davranıĢları 

çalıĢmıĢtır. MüĢteride davranıĢ ölçüleri olarak kumarhaneye kaç kere geldiğine ve ne kadar 

zaman geçirdiğine bakılmıĢ ve bunu diğer markalar ile karĢılaĢtırılarak yapılmıĢtır. 

Tutumsal davranıĢ ölçüsü olarak müĢterideki o iĢletmeye karĢı oluĢan güven ve duygusal 

bağ ile diğer rakip markalara geçmenin maliyetinin müĢteri açısından ne kadar yüksek 

olacağına bakan değiĢim maliyeti boyutlarına bakılmıĢtır. Yapılan çalıĢma sonucunda 

gerçek sadakate sahip olan müĢterinin diğer sadakat tiplerine göre o markaya daha güven 

duyduğu, daha güçlü duygusal bağ kurduğu, baĢka bir markaya geçmenin ona yüksek 

değiĢim maliyeti getireceği düĢüncesine sahip olacağı ve o markadan daha fazla ürün satın 

aldığı diğer bir ifade ile tutumsal ve davranıĢsal boyutların sadakate neden olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (Baloglu, 2002: 54-55). 

 

Reichheld (2003) birçok farklı endüstrideki müĢterilerin sadakatlerini ölçmek için 

―çevrenizdeki kimselere bu firmayı ne ihtimalle tavsiye edersiniz?‖ sorusuna 10 ölçekli 

cevap almıĢtır. Soruya 9 veya 10 cevabı verenlere destekleyici, 0-6 arası cevap verenlere 

kötüleyici denilmiĢtir. Net destekleyici oranı marka destekleyicisi oranından kötüleyici 

oranı çıkartılarak bulunmuĢtur (Reichheld, 2003: 8).  Özellikle havaalanı, internet hizmeti 

sağlayıcıları ve araba kiralama Ģirketlerinde net destekleyicilerin oranı artmasına paralel 

olarak iĢletmenin üç yıllık büyümelerinin daha fazla arttığı sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Reichheld, 2003: 7). 
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Gremler ve Brown (1996) hizmet sadakati üzerine yaptığı çalıĢmada sadakate neden olan 

tatmin, değiĢim maliyeti ve kiĢilerarası iliĢkiler olarak adlandırılan üç kavram üzerinde 

model geliĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢmalarının sonunda sadakatin ancak belli bir düzeyde tatmin 

oluĢtuktan sonra ortaya çıktığı, değiĢim maliyetlerinin (alıĢkanlıklar, arama maliyetleri, 

öğrenme maliyetleri) ve iliĢkilerin (aile, arkadaĢlık, dostluk, güven iliĢkileri) hizmet 

müĢterisi üzerinde sadakate yol açtığı sonucuna varmıĢlardır (Gremler ve Brown, 1996: 

176). 

 

Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant (1996) Amerikan müĢteri tatmini indeksi 

oluĢturarak, Gallarza ve Saura (2006) ise seyahat eden üniversite öğrencileri üzerine 

yaptığı çalıĢmada kalite-algılanan değer-tatmin-sadakat zinciri oluĢturmuĢturlar. Amerikan 

müĢteri tatmini endeksi ile tatmin olmuĢ müĢterinin müĢteri üzerinde olumlu bir sadakat 

oluĢturacağı sonucuna varılmıĢtır (Fornell ve diğerleri, 1996: 9). Kalite-algılanan değer-

tatmin-sadakat zinciri ile yapılan diğer çalıĢmanın sonucunda yüksek düzey müĢteri 

tatmininin ayrıca etkinlik ve kalitenin sadakat düzeyini arttırdığı sonucuna varmıĢlardır 

(Gallarza ve Saura, 2006: 448). Sirohi, McLaughlin ve Wittink (1998) süpermarket 

müĢterileri arasında hizmet kalitesinin, algılanan değerin, rakip iĢletmenin algılanan değeri 

ve paranın değerinin sadakat üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. Yaptıkları çalıĢma 

sonucunda algılanan değerin, algılanan kalitenin ve algılanan fiyatın sadakat üzerinde 

etkisi olduğuna ayrıca rakip iĢletmenin cazibesinin sadakat üzerinde negatif etkisi olduğu 

sonucuna ulaĢmıĢlardır (Sirohi ve diğerleri, 1998: 235-236). Cronin, Brady ve Hult (2000) 

6 farklı sektörde iki çalıĢma yaparak algılanan kalitenin, algılanan değer ve tatminin 

davranıĢsal niyetler üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Sonuç olarak algılanan değerin 

bütün sektörlerde davranıĢsal niyet üzerinde, tatminin bir sektör hariç ve hizmet kalitesinin 

iki sektör hariç bütün sektörlerde davranıĢsal niyet üzerinde olumlu etkisi olduğuna 

ulaĢılmıĢtır (Cronin ve diğerleri, 2000: 207). 

 

4.1.2 Elektronik Sadakat 

 

Ġnternet iĢletmeler arası rekabet düzeyini arttırdığı gibi müĢterilere daha fazla güç ve 

imkânlar vermeye baĢlamıĢtır. Reichheld ve Schefter (2000) yöneticilerin genellikle 

internetteki kendi müĢterisini kaybetmemek yerine yeni müĢteriler üzerinde bütün 
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enerjileri ile yoğunlaĢtığını ve bunun yanlıĢ olduğunu ifade etmiĢlerdir.  Bu yüzden dolayı 

web sitelerinden alıĢveriĢ yapan müĢterilerde sadakat kavramını oluĢturmak önemli bir 

olay haline gelmiĢtir. Elektronik sadakatin, marka sadakati gibi birçok alanda iĢletmelere 

birçok faydası vardır. Ġlk olarak internet müĢterisi kazanmak pahalıdır ve bu müĢteriler 

web sitesine sadık olmayıp tekrar alıĢveriĢ yapmazlarsa iĢletmenin karları sabit 

kalmaktadır (Reichheld ve Schefter, 2000: 106). 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.  

 

Literatürde tekrar satın alma üzerine kurulu birbirine çok benzeyen e-sadakat tanımları 

bulunmaktadır. Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu (2002) e-sadakati, müĢterinin tekrar 

satın alma davranıĢına neden olan e-satıcıya karĢı olumlu tutumu olarak tanımlarken 

Anderson ve Srinivasan (2003) müĢterinin tekrar satın alma davranıĢı ile sonuçlanan 

elektronik iĢe karĢı olumlu tutumu olarak tanımlamıĢtır. Cyr, Head ve Ivanov (2009) e-

sadakati web sitesine yeniden girme niyeti veya gelecekte buradan satın alma durumu 

olarak tanımlamıĢtır.  

 

4.1.2.1 Elektronik Sadakat ile Marka Sadakati Arasındaki ĠliĢkiler 

 

Elektronik sadakat ve marka sadakati ile aralarında bazı benzerlikler ve farklılıklar 

oluĢmuĢtur. Marka sadakatin aĢamaları kavramaya dayalı, etkileyen ve davranıĢsal niyet 

boyutlarından oluĢmaktadır.  Gommans, Krishnan ve Scheffold (2001) kavrama içeren 

sadakat ve etkilenmeye dayanan sadakatte e-pazarın sunduğu veritabanı teknolojisi 

sayesinde özelleĢtirilmiĢ bilgi sunarak kavramaya dayalı boyuta önem verdiği ayrıca web 

sitesindeki güvenlik ve gizlilik boyutları sayesinde etkilemeye dayanan sadakatin 

güçleneceğini söylemiĢtir. Çoğunlukla sadık müĢteri tatmin olmuĢ olmasına rağmen tatmin 

olmuĢ bir müĢteride sadakat oluĢma Ģartı yoktur ve sadakat ile tatmin arasında asimetrik 

bir iliĢki vardır (Oliver, 1999: 34). Bu olay web sitesinde çok daha önemlidir çünkü tatmin 

olmamıĢ müĢteri için alternatifler çok daha fazla olduğu için müĢteri farklı bir markayı 

tercih eder (Gommans ve diğerleri, 2001: 45). 
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DavranıĢsal sadakat müĢterinin tekrar satın alma davranıĢı olarak tanımlanmaktadır 

(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 284). Sheth (1968) marka sadakatini müĢterinin belli 

bir markaya olan tekrar satın alma davranıĢı ile tanımlarken elektronik sadakat için 

davranıĢsal sadakat çok daha kompleks ve karıĢıktır. MüĢterinin web sitesinden satın aldığı 

ürün kadar web sitesine ne sıklıkla bir ziyaret ettiği ve bu sitede ne kadar zaman harcadığı 

da önemlidir. Ayrıca internet müĢterisi çok kısa sürede iĢletme ve marka hakkında bilgilere 

ulaĢacağı için bu onun alma kararını etkiler ve sadakat oluĢumu bu duruma göre farklı 

Ģekillenir (Gommans ve diğerleri, 2001: 46). 

 

Geleneksel marka yönetiminde marka imajını ve sadakati yükseltmek için ―kullanıcı 

gruplarını‖ desteklemek önemli bir olaydır. Geleneksel müĢteri yönetiminde ―A markasını 

kullananlar kulübü‖ gibi oluĢan grupların, marka ile iletiĢimi ve iliĢkileri iĢletme tarafından 

yönetilir. Diğer yandan çevrimiçi gruplardaki iletiĢim 7 gün 24 saat haberleĢme ile bütün 

dünyaya yayılarak e-sadakatin oluĢmasında büyük avantaj sağlanır (Gommans ve diğerleri, 

2001: 47). 

 

ĠĢletme müĢteri sadakati yaratması için ilk baĢta müĢterinin iĢletmeye güven duyması 

lazımdır. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapan müĢteriler, satıcı ile iletiĢim kuramadığı için ve 

ürünlere dokunma, görme, koku gibi duyularla hissedemediği için web sitesindeki yazılara 

ve resimlere güvenmelidir. Eğer çevrimiçi müĢteri resimlere ve verilen sözlere inanmazsa 

o web sitesinden bir daha alıĢveriĢ yapmayacaktır (Reichheld ve Schefter, 2000: 107). 

Güven sayesinde oluĢmuĢ e-sadakat sayesinde müĢteri web sitesine alıĢveriĢ yapmak için 

tekrar ziyaret eder (Gommans ve diğerleri, 2001: 47). Reichheld ve Schefter (2000) çevrim 

içi satıcıya güvenen müĢterinin daha fazla kiĢisel bilgi paylaĢtığını bu bilgiler sayesinde 

iĢletmenin müĢterinin kendi kiĢisel tercihlerine göre özel ürünler sunduğu için e-sadakati 

güçlendirdiğini ifade etmiĢtir. 

 

4.1.2.2 E-Sadakat Üzerine Yapılan ÇalıĢmalar 

 

Gommans ve diğerleri (2001) yaptıkları çalıĢma ile e-sadakate neden olan değer teklifleri, 

marka yaratma, güven ve gizlilik, web sitesi ve teknoloji, müĢteri hizmetleri olmak üzere 

kavramlardan oluĢan bir kavramsal çerçeve oluĢturmuĢlardır. Ġlk kavram olan değer 

tekliflerini içeren özelleĢtirilmiĢ ürünler ve interaktiflik e-sadakate katkıda bulunan iki 
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önemli ifadedir (Gommans ve diğerleri, 2001: 48). KiĢiye özel ürün özelleĢtirme ile ürün 

tasarımdan itibaren çevrim içi müĢteri tarafından oluĢan bağlılık firma ile güçlü bağların 

kurulmasına bu sayede e-sadakatin artmasına neden olmaktadır. Ayrıca müĢteriye sunulan 

birçok çeĢit, ürün kalitesi ve fiyatlandırma politikası sadakati etkilemektedir. MüĢterilerin 

web sitesindeki fiyat karĢılaĢtırmalarını çok kolay yapmalarından dolayı web sitesindeki 

iĢletmeler arasında rekabetçi fiyat stratejisi müĢteri sadakatin oluĢmasında oldukça etkilidir 

(Reichheld ve Schefter, 2000: 110). E-sadakate etki eden ikinci kavram marka yaratma 

konusunda web sitesini adresi etkili olmaktadır. Kolay hatırlanabilir web sitesi adresi 

sayesinde marka imajını arttırmada önemli rol oynayıp e-sadakate etkisi olmaktadır 

(Gommans ve diğerleri, 2001: 49). Üçüncü kavram olan güven ve gizlilik e-sadakati 

olumlu yönde etkileyen önemli kavramlardan biridir. Dördüncü kavram ile web sitesinde 

kullanım kolaylığı, kolay gezme, sayfaların hızlı yüklenmesi, sunucu güvenilirliği, hızlı 

alıĢveriĢ ve kiĢisel ara yüz gibi özellikler sayesinde e-sadakati etkileyen önemli 

faktörlerdendir (Gommans ve diğerleri, 2001: 51-52). 

 

Anderson ve Srinivasan (2003) yaptıkları çalıĢma ile hangi kiĢisel (eylemsizlik, uygun 

motivasyon, satın alma miktarı) ve iĢ düzeyi (güven, algılanan değer) faktörler sayesinde e-

tatminin e-sadakati etkilediği üzerinde durmuĢlardır.  Campell (1997) eylemsizliği ―güçlü 

duygusal bağlılık yerine duruma göre oluĢan tekrar satın alma‖ olarak tanımlamıĢtır. Kimi 

müĢteri web sitesinden aldığı yarardan veya iĢletme tarafından verilen fiyat yerine 

alıĢkanlıklarından dolayı satın alma davranıĢı göstermektedir. Anderson ve Srinivasan 

(2003) bu yüzden eylemsizliği düĢük olan müĢteride e-tatminin e-sadakat üzerindeki 

etkisinin yüksek olacağını ifade etmiĢtir. Ġkinci olarak internet alıĢveriĢi sırasında örnek 

olarak rahat kıyafetleri ile alıĢveriĢ yapan yani uygun olan müĢteriler, rakip firmaların 

ürünlerini inceleme ihtiyacı duymaz bu yüzden yüksek düzey sadakat sergilerler. Diğer 

ifade ile satın alma sırasında uygun bir durumda olan müĢterinin sunduğu e-tatmin ve e-

sadakat davranıĢları arasındaki iliĢkisi kuvvetlidir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 126). 

Üçüncü olarak e-tatminin e-sadakat üzerindeki etkisi o iĢletmeden daha fazla harcama 

yapan müĢterilerde daha büyüktür. Dördüncü olarak Anderson ve Srinivasan (2003) güven 

üzerine çalıĢmıĢlardır. Reichheld ve Schefter (2000) iĢletme tarafından sunulan düĢük fiyat 

ve geniĢ seçim olanağı gibi fırsatların güven varken ikinci planda kalacağını ifade etmiĢtir. 

Elektronik ticarette iĢletmeye güvenmeyen müĢteride, aldığı hizmetten tatmin olsa da 

sadakat kavramı oluĢmayacaktır. Bu yüzden müĢterinin elektronik iĢletmeye güveni fazla 

olduğu zaman e-tatminin e-sadakat üzerindeki etkisi yüksek olacaktır (Anderson ve 
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Srinivasan, 2003: 128). Son olarak algılanan değerin e-tatmin ve e-sadakat üzerindeki 

etkisine bakılmıĢtır. Parasuraman ve Grewal (2000) algılanan değeri müĢterinin aldıkları 

(satıcının teklifinden alınan yararlar) ile verdiklerinin (teklifi elde etmek için parasal ve 

parasal olmayan maliyetler) fonksiyonu olarak tanımlamıĢtır. Algılanan değer düĢük 

olduğu zaman müĢteri daha yüksek değer elde etmek için rakip firmalara geçiĢ yapacak bu 

durumda sadakatin düĢmesine neden olacaktır. Sonuç olarak müĢteri o iĢletmeden 

algıladığı değerin rakip iĢletmelerden daha yüksek olduğunu hissederse e-tatmin ve e-

sadakat arasındaki iliĢki kuvvetli olacaktır (Anderson ve Srinivasan, 2003: 128). 

 

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. Ġlk kavram olan 

özelleĢtirme web sitesinin o müĢteri için iĢlem ve ürün tercihlerini istediği Ģekilde 

sunmaktır.  ÖzelleĢtirme ile müĢteri isteğine odaklanır sonuç olarak müĢteri istediğini hızlı 

Ģekle bulur ve daha etkili iĢlem gerçekleĢir. Ġkinci kavram olan iletiĢim interaktifliği 

müĢteri ile iki yönlü iletiĢim sağlanma derecesi ve web sitesindeki müĢteri destek 

araçlarının varlığı olarak tanımlanmaktadır (Srinivasan ve diğerleri, 2002: 42). MüĢterinin 

web sitesinde dolaĢırken zorluk çekmesi, müĢteriye sunulan eksik düzeyde ürün arama 

imkânı ve müĢteri sorularının geç cevaplanması müĢteri açısından problem yaĢanmasına 

neden olmaktadır. Üçüncü kavram olan iĢleme iĢletmenin verdiği bilgiler sayesinde 

müĢterinin kendini rahat hissetmesidir (Srinivasan ve diğerleri, 2002: 43). Herhangi bir 

indirim olduğunda müĢterilere haber verilmesi veya daha önceki aldığı ürünlere göre 

müĢteriye alternatif ürünler sunulması iĢlemeye verilebilecek örneklerdir. Dördüncü 

kavram olan önemsemek bu çalıĢmada müĢterinin seçtiği tercih ettiği ürün veya sipariĢi 

hakkında bilgilendirilmesi ve arzu edilen hizmeti sunmak için aksamaları en aza indirme 

çabası olarak tanımlanmaktadır (Srinivasan ve diğerleri, 2002: 43). BeĢinci kavram 

topluluk iĢletmenin potansiyel müĢterilerinden oluĢan fikir ve bilgi paylaĢımı yapan bir 

topluluk olarak tanımlanmaktadır  (Srinivasan ve diğerleri, 2002: 43). Örnek olarak 

topluluğu olan bir web sitesinden alıĢveriĢ yapmak isteyen bir müĢteri o siteden alıĢveriĢ 

yapmıĢ ve geçmiĢ deneyimi olan müĢteri yorumlarını ve fikirlerini okuyup ona göre karar 

verebilmektedir.  Altıncı kavram olan seçim ile çevrim içi iĢletmenin birçok çeĢit ürün 

kategorisi sunması ve herhangi bir kategoride çok fazla ürün çeĢidi sunması olarak 

tanımlanmaktadır (Srinivasan ve diğerleri, 2002: 44). Yedinci kavram olan uygunluk, 

müĢterinin web sitesini basit ve kullanıcı dostu olarak hissetmesi ve bilgilere kolay 
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ulaĢması olarak adlandırılmaktadır. Zeithaml ve diğerleri (2000) müĢterinin web sitesinde 

aradığını kolay bulmasının ona rahat hareket kabiliyeti verdiğini ifade etmiĢtir. Sekizinci 

kavram olan karakter ile sunulan hoĢ web tasarımı ile müĢterinin aklındaki ünü ve 

karakteri olumlu yönde etkilemektedir (Srinivasan ve diğerleri: 2002, 44). Wolfinbarger ve 

Gilly (2003) müĢteri sadakati oluĢturmada web tasarımının önemli olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Srinivasan ve diğerleri (2002) 1211 çevrim içi müĢteride yaptıkları çalıĢmada 

yedinci kavram olan uygunluk dıĢındaki diğer bütün kavramların e-sadakat üzerinde etkisi 

olduğuna ayrıca e-sadakat sonucunda müĢterinin ağızdan ağıza iletiĢim ve o iĢletmeye 

daha fazla ödeme yapma istekliliği davranıĢı göstereceği sonucuna varmıĢlardır. 

 

Luarn ve Lin (2003) tutumsal bağlılık olarak ve davranıĢsal satın alma olarak oluĢan e-

sadakate neden olan kavramları ampirik olarak çalıĢmıĢlardır. Çevrim içi seyahat 

hizmetlerini ve video hizmetlerini kullanan 180 kiĢi üzerinde yapılan çalıĢmanın 

sonucunda tek tek olarak bakılan güvenin, müĢteri tatminin ve algılanan değerin sadakat 

üzerinde etkisi olduğuna ulaĢılmıĢ özellikle müĢteri tatmininin ve güvenin e-sadakat 

üzerindeki en etkili kavramlar olduğu ifade edilmiĢtir (Luarn ve Lin, 2003: 161). Ayrıca 

güven, müĢteri tatmini, algılanan değer ile oluĢmuĢ bağlılığın e-sadakate etkisi; güvenin e-

sadakate etkisine göre, müĢteri tatminin e-sadakate etkisine göre, algılanan değerin e-

sadakate etkisine göre daha fazladır (Luarn ve Lin, 2003: 162). 

 

Wa (2003) algılanan elektronik hizmet kalitesinin tatmin üzerinde, oluĢan tatminin de e-

sadakat üzerinde etkisini araĢtırmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda elektronik hizmet kalitesi ile 

oluĢan tatmin sayesinde web sitesine tekrar ziyaret etme niyeti olan e-sadakate olumlu 

etkisi olduğuna ulaĢılmıĢtır (Wa, 2003). 

 

Harris ve Goode (2004) yaptıkları çalıĢma ile çevrim içi ürün satın alan müĢteriler ile 

yaptığı çalıĢmasında e-sadakate neden olan faktörler üzerinde durmuĢtur. Son 6 ayda en az 

bir kere çevrimiçi kitap alan 342 müĢteri ile birinci çalıĢmayı, çevrim içi hava alanı bileti 

alan 244 müĢteri ile ikinci çalıĢmayı yapmıĢlardır. Yapılan çalıĢmalar sonunda iki 

çalıĢmada da algılanan değerin ve güvenin e-sadakat üzerinde olumlu etkisinin olduğu 

ayrıca hava alanı üzerine yapılan çalıĢmada tatminin e-sadakat üzerinde etkisi olmaz iken 

kitaplar üzerine yapılan çalıĢmada müĢteri tatminin e-sadakat üzerinde olumlu etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Harris ve Goode, 2004: 148). 
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Semeijn, van Riel, van Birgelen ve Streukens (2005) fiziksel iĢlem gerçekleĢtirmenin ve 

elektronik hizmet kalitesinin e-tatmin ve e-sadakat üzerindeki etkilerini çalıĢmıĢlardır. 

Güvence, gezinme, doğruluk, heveslilik ve özelleĢtirme gibi kalite boyutlarının çevrim içi 

ve çevrim dıĢı değer ile keyif arasındaki iliĢkilere bakılarak iĢlem gerçekleĢtirmenin tatmin 

üzerinde, tatminin de e-sadakat üzerindeki etkisi çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma dört tane çevrimiçi 

sektörü kullanan 150 müĢteri içinde yapılmıĢtır. Yapılan çalıĢma sonucunda elektronik 

hizmet kalitesi boyutlarının iĢlem gerçekleĢtirme kavramı üzerinde ve tatminin e-sadakat 

üzerinde etkisi olduğuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Flavián, Guinalíu ve Gurrea (2006) algılanan kullanılabilirliğin tatmin ve güven üzerinde 

ayrıca oluĢmuĢ güven ve tatminin ile algılanan kullanılabilirliğin e-sadakat üzerindeki 

etkisini çalıĢmıĢlardır. Web sitesindeki algılanan kullanılabilirlik, web sitesindeki dolaĢma 

ve satın alma kolaylığı olarak tanımlanmaktadır (Flavián ve diğerleri, 2006: 2). 351 çevrim 

içi yapılan çalıĢma sonucunda yüksek düzey güven ve tatminin e-sadakate anlamlı bir 

etkisinin olduğunu, algılanan kullanılabilirliğin ise e-sadakat üzerinde herhangi bir 

etkisinin olmadığına ulaĢılmıĢtır (Flavián ve diğerleri, 2006: 8). 

 

Fassnacht ve Köse (2007) yaptıkları çalıĢmada elektronik hizmet kalitesinin müĢteri 

tatmini, güven, algılanan değer üzerindeki etkisi ile müĢteri tatmininin, güvenin, algılanan 

değerin e-sadakat üzerindeki etkilerini araĢtırmıĢlardır. Üç farklı web sitesini kullanan 300 

civarı müĢteri ile yaptıkları çalıĢma sonucunda elektronik hizmet kalitesinin, algılanan 

değerin, müĢteri tatmininin ve güvenin e-sadakat üzerinde olumlu etkisi vardır (Fassnacht 

ve Köse, 2007: 47). 

 

Cyr (2008) Kanada, Almanya ve Çin olmak üzere üç farklı kültürde web sitesi 

tasarımlarının güven ve tatmin üzerinde iliĢkisini ile oluĢan tatmin ve güvenin e-sadakat 

üzerindeki etkisini çalıĢmıĢtır. Kanadalı, Alman ve Çin olmak üzere toplamda 571 müĢteri 

üzerinde çalıĢma yapılmıĢtır. Kültür farkı gözetmeksizin bu 571 kiĢi üzerinde yapılan 

çalıĢmada güvenin ve tatminin e-sadakat üzerinde etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Sadece o kültürdeki insanları temel alarak yapılan üç farklı kültürde yapılan sonuçlarda 

yine aynı sonuç çıkmıĢ ve güvenin ve tatminin e-sadakati olumlu etkilediği sonucu ortaya 

çıkmıĢtır.  Ayrıca e-sadakate neden olan güven; Çin‘de tatminden daha çok etkili, 

Almanya‘da tatmin ile eĢit düzeyde etkili, Kanada da ise tatminden daha az etkilidir (Cry, 

2008: 23). 
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Huang (2008) seyahat acenteleri arasında yaptığı çalıĢmada e-sadakate neden olan ve e-

sadakat sonucu oluĢacak kavramlar üzerinde durmuĢtur. Fiyat avantajı, faydalı bilgi, 

özelleĢtirme, interaktiflik, ulaĢılabilir iĢ süreci ve heveslilik gibi boyutlardan oluĢan 

elektronik hizmet kalitesi ile güvenin e-sadakat üzerindeki etkisi çalıĢılmıĢtır. E-sadakati 

ölçmek için ağızdan ağıza iletiĢime, müĢteri web sitesindeki bekleme süresine, satın alma 

sıklığına ve web sitesini ziyaret sıklığına bakılmıĢtır (Huang, 2008: 242). Tayvan‘daki 82 

seyahat acentesi ve 1416 tur operatörü kullanan çevrimiçi müĢterilerden yaptıkları çalıĢma 

ile altı boyuttan oluĢan elektronik hizmet kalitesinin ve güvenin e-sadakat üzerinde olumlu 

etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Huang (2008) ikinci olarak sadık çevrimiçi müĢterinin 

ağızdan ağıza iletiĢime daha fazla önem verdiğini, web sitesinde daha fazla zaman 

geçirdiğini, daha sıklıkla ziyaret ettiğini ve daha fazla satın alma davranıĢı gösterdiğini 

söylemiĢtir. 

 

Kassim ve Abdullah (2008) ServQual hizmet kalitesi boyutlarından yola çıkarak elektronik 

hizmet kalitesinin tatmine ve güvene olan iliĢkisi ile tatmin ve güvenin sadakati oluĢturan 

ağızdan ağıza iletiĢim ve müĢteri niyeti kavramları üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. 241 

müĢteri üzerinde yapılan çalıĢma sonucunda tatminin ve güvenin, sadakatin duygusal ve 

davranıĢsal olan iki boyutu ile pozitif ve anlamlı Ģekilde alakalı olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Kassim ve Abdullah, 2008: 284-285). 

 

Cyr ve diğerleri (2009) algılanan interaktiflik sonucu oluĢan etkinlik, etkenlik, eğlence ve 

güven kavramlarının e-sadakat üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. Diğer bir ifade ile 

algılanan interaktifliğin; etkinlik ve etkenlik boyutları ile kavrama algısını, eğlence boyutu 

ile etkileme algısını, güven boyutu ile hem kavrama algısını hem etkileme algısını 

etkilediği önerilmiĢtir (Cyr ve diğerleri, 2009: 851).  Keeney (1998) etkenliği sağlanan 

bilginin kalitesi ve bunun kiĢideki algılanan değere etkisi olarak tanımlarken etkinliği ise 

bu bilgilere kolay ulaĢımı olarak ifade etmiĢtir. Üniversitelerdeki 330 müĢteriler ile yapılan 

çalıĢmada müĢterinin algıladığı yüksek düzey interaktiflikliğin, web sitesinin etkinliğini ve 

etkenliğini yüksek düzeyde etkilediğine ayrıca müĢteride yüksek düzeyde eğlence ve 

güven oluĢtuğuna ulaĢılmıĢtır. Sonuç olarak yüksek düzey web sitesindeki etkinlik, 

etkenlik, eğlence ve yüksek düzey web sitesine olan güven yüksek düzeyde e-sadakat 

oluĢumuna etki eder (Cyr ve diğerleri,  2009: 859).  

 



   79 

 

 

4.2 Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

GeçmiĢ araĢtırmalarda genellikle ağızdan ağıza iletiĢim (WOM) yüz yüze yapılan 

görüĢmeler ile verilen ve alınan tavsiyeler olarak çalıĢılmıĢtır. Hâlbuki mallar, hizmetler, 

markalar ve iĢletmeler hakkında oluĢan WOM insanlara direk, telefonla, e-posta ile ve 

internet ile iletilebilir. Bu yüzden ağızdan ağıza iletiĢim, sözlü ağızdan ağıza iletiĢim ve 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim olmak üzere iki kısımda incelenecektir. 

 

4.2.1 Sözlü Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

ĠĢletmeler rekabet avantajı sağlamak ve bunu sürdürmek için yeni yollar bulmaya çalıĢırlar 

ve bu yarıĢta müĢteriler sezgilerini daha çok kullanarak ve dıĢarı ile etkileĢim halinde 

olarak iĢletmeleri ayırt etmeye baĢlamıĢtır. MüĢteriler artık daha gruplar halinde ürünleri 

tükettikleri için sözlü ağızdan ağıza iletiĢim (s-WOM) olasılığı her zaman mevcuttur. Sözlü 

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

hizmetler hakkında insanlara bilgi sağlayan bir iletiĢim türüdür. ÇalıĢmanın bundan 

sonraki kısmında s-WOM ile ilgili literatürdeki çalıĢmalar incelenecektir. s-WOM‘a neden 

olan ve s-WOM‘un sonucunda oluĢan kavramlar üzerinde çalıĢılacaktır.  

 

4.2.1.1 Yapılan GeçmiĢ ÇalıĢmalarının Ġncelemesi 

 

Literatürde s-WOM ilk defa 1954 yılında William Whyte tarafından incelenmiĢtir. Whyte 

(1954) klimaların yeni tanıtıldığı yıllarda yeniliğin nasıl yayıldığı hakkında çalıĢma 

yapmıĢtır. Whyte (1954) kliması olan evlerin bir bölgede kümelenmiĢ olduğunu ifade 

etmiĢtir. Örnek olarak bir sokaktaki yan yana olan altı evde klima varken baĢka bir 

sokaktaki yan yana konumlanan evlerde bulunmamaktadır. Whyte (1954) bu durumu bu 

tarz ürünlerin satın alması komĢular ve yakın kimseler arasında sosyal iletiĢim yapısından 

dolayı kaynaklandığı sonucuna varmıĢtır. Diğer bir ifade ile bir ürünü almaya daha 

muhtemel olan kiĢiler, o ürünler hakkında birbirleri ile iletiĢim halinde olup bu ürünü 

konuĢan kimseler olmaktadır.    

 

GeçmiĢteki literatürdeki çalıĢmaların çoğu s-WOM iletiĢim davranıĢının müĢteri 

düĢüncesini etkileyen en önemli silahlardan biri olduğunu ifade etmiĢtir. Pazarda tekrar 
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oluĢ oranının sıklığından dolayı ile müĢterilerin tutumlarını ve karar alma davranıĢlarını 

etkilediği için s-WOM herkes için önemli bir konuma gelmiĢtir (Bone, 1995). Ayrıca 

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 bulur ve diğer kaynaklara göre s-WOM‘a daha 

fazla dikkatini verir. s-WOM medyaya göre kiĢilere de uygundur bu durum kiĢilerin 

katılım düzeyini arttırır ve bilginin etkisinin artmasına neden olur. Ayrıca s-WOM insanlar 

hakkında, durumlar, olaylar ve sonuçlar hakkında daha elle tutulur bilgileri kapsar 

(Newton, 2003: 9). 

 

ÇalıĢmanın ilerleyen kısmında geçmiĢ literatürü s-WOM kapsamında değerlendirilen 

kiĢiler ve aralarındaki iliĢkiler ile pozitif ve negatif s-WOM‘a neden olan kavramlar ve 

etkileri olmak üzere 2 konuya göre incelenecektir. 

 

4.2.1.1.1 s-WOM’a Konu Olan KiĢiler ve Aralarındaki ĠliĢkiler 

 

Sürekli gerçekleĢen s-WOM‘de konu olan tarafların hepsinin ayrı bir görevi vardır. Bu 

görevlerden ilki s-WOM‘u arayan ikincisi ise s-WOM‘un oluĢmasına neden olanlardır. 

Arayanlar, herhangi bir ürün almaya niyet ederken veya aklına hiçbir fikir yokken 

arkadaĢlardan, aileden, akrabadan, yakınlardan bilgi arayan kimseler iken neden olanlar ise 

çevreye bilgi sağlayanlardır.  

 

Rogers (2010) literatüre kazandırdığı ―yeniliğin yayılması‖ konusu ile s-WOM oluĢmasına 

neden olanlara fikir liderleri olarak adlandırmıĢtır. Fikir liderleri, istenilen Ģekilde diğer 

kimselerin tutumlarını ve davranıĢlarını değiĢtirme derecesi olarak tanımlanmaktadır 

(Rogers, 2010: 27). Bayus, Carroll ve Rao (1984) fikir liderlerinin kitlesel medya gibi 

kiĢisel olmayan bilgi kaynaklarından daha fazla bilgi paylaĢtığını ifade etmiĢlerdir. Fikir 

liderleri ve WOM üzerine olan literatürlerde insanları ve bilgi arayanları etkileyen baĢka 

bir kiĢilerde uzmanlardır ama uzmanlar ve fikir liderleri farklı kavramlardır. Uzmanlar, 

kaynakların sahip olduğu bilgilere sahiptir ama fikir liderleri bilgileri paylaĢan kimselerdir 
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ve ikisi de WOM‘daki süreçleri etkiler (Gilly, Graham, Wolfinbarger ve Yale, 1998: 85). 

Gilly ve diğerleri (1998) yaptıkları çalıĢma ile bilgi arayanlar tarafından, fazla uzmanlığı 

olanlar ve fikir liderleri tarafından ortaya çıkan kaynakların daha düĢük uzmanlığı olan ve 

fikir liderleri olmayan kimselere göre daha çok güvenilir olduğu ve bilgi arayanların daha 

çok etkilendiği sonucuna ulaĢmıĢtır. Bansal ve Voyer (2000) s-WOM bilgisini veren 

kiĢinin uzmanlık derecesinin, bilgi arayan kiĢinin davranıĢlarını ve satın alma kararını nasıl 

etkilediği üzerinde çalıĢmıĢ ve kaynağı sağlayan kiĢinin uzmanlığının, bilgi arayan kiĢinin 

satın alma kararını etkilediği sonucuna varmıĢlardır. s-WOM olayında etkisi olan bir baĢka 

kiĢide karar vermeye kendini adamıĢ kimselerdir. Karar vericiler, tüketilecek ürünleri 

kendi seçer ve ürünü tükettiği sıradaki tecrübelerini anlatmaktan büyük keyif alır (Bone, 

1992: 579). Örnek olarak X Ankara‘da yaĢamaktadır ve arkadaĢları onu ziyarete gelecektir. 

X, onlara Ankara‘yı göstermek ister ve kendinin çok sevdiği bir restoranı seçer. Bu 

durumda X karar alıcı rolündedir. Karar alıcılar bir karar alır ve diğer insanları etkiler. 

Gruptaki diğer insanlar kendi fikirlerini ve tecrübelerini karar alıcıya anlatırlar ve karar 

alıcılar bu tarz anlatımları her zaman isterler. Bu yüzden Bone (1992) yaptığı çalıĢmada 

herhangi bir grupta karar alıcıların olduğunda s-WOM‘un oluĢtuğunu söylemiĢtir. 

 

s-WOM katılımcılarını konu alan baĢka çalıĢmalarda s-WOM‘da konu olan kiĢilerin 

etkileĢimlerini konu alan iliĢkileri üzerinedir. Bilginin kaynağı olarak bilginin oluĢmasına 

neden olan kimsenin diğer kimseyi etkilemesi eğer iki kiĢinin benzerliğinden dolayı 

oluĢuyorsa homofili olarak adlandırılmaktadır. Homofili inançlar, değerler, eğitim durumu, 

sosyal statü gibi özelliklere göre benzer olan kiĢilerin etkileĢim düzeyi olarak 

tanımlanmaktadır (Rogers ve Bhowmik, 1970: 526). Lazarsfeld ve Merton (1954) ortaya 

attıkları homofili teorisinde oluĢan çoğu iletiĢimin birbirine benzeyen yani homofili olan 

bilgi arayan ve bilgi veren kimseler arasında oluĢtuğunu söylemiĢlerdir. Ayrıca bilgi 

arayan ve bilgi veren kimselerin birbirine benzer oldukları durumda yani homofili durumu 

olduğu zaman iletiĢim çok daha etkilidir ve bilgi arayan kimsenin tutumları, düĢünceleri 

daha kolay değiĢir ve bilgi arayanlar bilgi veren kimselere daha fazla güvenir (Rogers ve 

Bhowmik, 1970: 529). Feldman ve Spencer (1965) doktor arayan kiĢiler arasında yaptıkları 

çalıĢma ile bu kiĢilerden sadece %15‘inin bu alandaki uzmanlara baĢvurduğunu geri kalan 

bilgi arayan kimselerin arkadaĢlarından, komĢularından bilgi aradığını ifade etmiĢlerdir. 

Ayrıca daha da ilginci doktor arayan çocuğu olan kimselerin çocuğu olan kiĢilerden bilgi 

alıp onlara güvenmiĢ tam tersi olarak doktor arayan çocuğu olmayan kimselerin sadece 

çocuğu olmayan kiĢilerden bilgi almıĢtır. Sonuç olarak bilgi arayan ve bilgi veren 
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arasındaki benzerlikler arttıkça bilgi verenin bilgi arayan üzerinde etkisi daha fazla 

olmaktadır (Gilly vd. , 1998: 91). Diğer bir ifade ile s-WOM‘da bilgi kaynağını oluĢturan 

kiĢiler ile bilgi arayan kiĢiler arasında benzerlik daha fazla olursa bilgi arayan kiĢi bu aldığı 

bilgilerden daha fazla etkilenmektedir. 

 

s-WOM sosyal bir olay olduğu için s-WOM davranıĢların oluĢmasında kiĢiler arasındaki 

sosyal iliĢkilerin özellikleri önemli bir rol oynamaktadır. s-WOM etkileĢimi içinde bulunan 

kiĢiler arasındaki iliĢkiler, aralarında oluĢan bağlılığının gücüne göre Ģekillenmektedir. s-

WOM‘da bilgi ve tavsiye arayan kiĢiler, karĢılarındaki aradıkları kaynakları oluĢturan 

kiĢilere olan güçlü bağlı veya zayıf bağlı olmasına göre seçmektedir. Güçlü bağlar zayıf 

bağlardan iki kiĢinin beraber geçirdikleri zamana, aralarında oluĢan duygusal bağlılığa, 

oluĢturdukları samimiyet düzeyine ve karĢılıklı meydana gelen münasebet derecesine göre 

farklılık göstermektedir. Bu yüzden bilgi arayan, bilgi veren kiĢiyi tanıyorsa aralarındaki 

bağ kuvveti yüksek (arkadaĢlar, aile) tanımıyorsa aralarındaki bağ kuvveti düĢüktür (aĢina 

olunan kimseler, yabancılar) (Duhan, Johnson, Wilcox ve Harrell, 1997:284). Engel, 

Blackwell ve Kegerreis (1969) kiĢilerin yeni bir hizmet denerken karar almada en çok 

hangi faktörün etkilediğini üzerine çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢmaya katılanların %43‘ü 

karar alma sürecinde etkileĢim halinde olduğu kiĢiler arasında güçlü bağ olduğunda daha 

kolay karar verdiğini %16‘sı ise zayıf bağlar olduğunda daha kolay karar aldığını ifade 

etmiĢtir. Brown ve Reingen (1987) yaptığı çalıĢmada bilginin potansiyel kaynakları olarak 

hem güçlü-bağlı ve zayıf-bağlı iliĢkiler varken bu yönlendirme akıĢı için güçlü bağların 

daha uygun olduğunu ifade etmiĢtir. Ayrıca s-WOM‘da bilgi arayanlar için karar almada 

güçlü bağlı bir kaynaktan alınmıĢ bilgi, zayıf bağlı bir kaynaktan alınmıĢ bilgiye göre daha 

etkilidir ve bilgi arayan kiĢi güçlü bağlı kaynaktan daha fazla yararlanmaktadır (Brown ve 

Reingen, 1987: 360). Duhan ve diğerleri (1997) yaptıkları çalıĢmada müĢterinin güçlü 

bağlı ve zayıf bağlı kaynak seçerken kararını etkileyen üç faktör üzerinde çalıĢma 

yapmıĢlardır. Ġlk faktör olan iĢlem zorluğu, kiĢinin karar verirken ürün alternatiflerinin 

sayısına ve karar almaya neden olan özelliklerin sayısına göre Ģekillenmektedir. Ġkinci 

faktör olan geçmiĢ bilgi, kiĢinin bir ürüne olan yakınlığı ve ürünle ilgili yaĢadığı tecrübeler 

olarak tanımlanmaktadır. Üçüncü faktör yararlı değerlendirmeli ipuçları, ürünün 

özelliğinin satın alan tarafından bağımsızca değerlendirilmesi olarak ifade edilmiĢtir (―Bu 

arabanın performansı çok iyi‖) (Duhan ve diğerleri, 1997: 284). Duhan ve diğerleri (1997) 

iĢlem zorluğu ve geçmiĢ bilgi faktörleri mevcut iken bilgi arayanın güçlü bağlı bir kaynak 

seçeceği ve yararlı değerlendirmeli ipuçlarına sahip bilgi isteyen birinin zayıf bağlı bir 
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kaynak seçeceği sonucuna varmıĢlardır. Bansal ve Voyer (2000) yaptıkları çalıĢmada bilgi 

veren ve alanın arasındaki bağlılık kuvvetinin s-WOM üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. 

Yaptıkları çalıĢma ile bilgiyi veren ile alan arasındaki bağlılık kuvveti arttıkça alıcının s-

WOM bilgilerini daha etkin bir Ģekilde aradığı ve bilgiyi veren kiĢinin bilgisinin bilgiyi 

alan kiĢinin satın alma kararında yüksek düzeyde etkili olduğu sonucuna varmıĢlardır 

(Bansal ve Voyer, 2000: 174). Yapılan çalıĢmaların aksine Bone (1992) kiĢiler arasındaki 

sosyal bağlar ile oluĢan s-WOM miktarı üzerinde çalıĢma yapmıĢtır. Bone (1992) gruptaki 

kiĢiler arasındaki zayıf bağların yüksek düzey s-WOM oluĢacağı sonucuna varmıĢtır. 

Sosyal ortamda bağları düĢük olan kimseler ortak zevkler bulabilmek ve birbirlerini daha 

iyi tanımak için kendilerinin geçmiĢ tecrübeleri ve zevkleri anlatırlar (Bone, 1992: 582). 

Aynı Ģekilde sosyal ortam birbirlerine güçlü Ģekilde bağlanmıĢ kimseler olduğu zaman 

birbirlerinin geçmiĢlerini bildikleri için genelde bugünü ve geleceği konuĢurlar. Bu yüzden 

Bone (1992) bundan önceki yapılan çalıĢmaların aksine oluĢan zayıf bağların s-WOM‘a 

daha çok neden olduğu sonucuna varmıĢtır.  

 

4.2.1.1.2 Pozitif ve Negatif s-WOM Nedenleri ve Sonuçları  

 

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

veya alıĢılmamıĢ tecrübeleri ve diğerlerine anlatılan tavsiyeleri içerirken negatif s-WOM 

ise Ģikâyet, dedikodu ve hoĢ olmayan tecrübelerden oluĢan ürün kötüleme içermektedir 

(Anderson, 1998: 6). Alıcı tarafında pozitif s-WOM ürünü deneme isteği, kendini iyi ve 

rahat hissetmek gibi kavramsal değerlendirme oluĢtururken negatif s-WOM empati veya 

duygudaĢlık duygularının oluĢmasına neden olur (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2005: 

334). Richins (1983) müĢteri Ģikâyetlerine uygun olmayan geri dönüĢlerin, ürün 

tamiri/bakımında yetersizliklerin ve uygun olmayan bir Ģikâyet mekanizmasının 

kurulmamasının negatif s-WOM‘a neden olduğunu ifade etmiĢtir. Diğer yandan yüksek 

kaliteli, güvenilir, uzun ömürlü ürünler satarak ve kolay çalıĢan-müĢteri iletiĢimi sayesinde 

üstün ürün performansı sağlamak pozitif s-WOM‘a neden olmaktadır (Sundaram, Mitra ve 

Webster, 1998: 530). Buna benzer olarak Glynn Mangold vd. (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. 

Pozitif s-WOM‘a neden olan faktörler baĢkalarını düĢünme, ürün katılımı, kendini 

geliĢtirme ve iĢletmeye yardım etme olurken negatif s-WOM‘a neden olan nedenler 
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baĢkalarını düĢünme, siniri azaltma, intikam ve baĢkalarına tavsiye vermek olarak 

çalıĢılmıĢtır (Sundaram ve diğerleri, 1998: 529-530). 

 

Yapılan çalıĢmalarda negatif s-WOM‘un pozitif s-WOM‘a göre daha etkili olduğuna 

ulaĢılmıĢtır. Richins (1983) ve Anderson (1998) yaptığı çalıĢmada tatmin olmamıĢ 

müĢterinin tatmin olmuĢ müĢteriye göre daha fazla s-WOM davranıĢı gösterdiği sonucuna 

varmıĢtır. Negatif s-WOM, pozitif s-WOM‘a göre müĢterinin o iĢletmeye olan fikirlerini 

iki kat daha fazla etkilemektedir (Sweeney ve diğerleri, 2005: 334). Arndt (1967) pozitif s-

WOM duyan müĢterilerin %54‘ü o ürünü alırken, o ürün hakkında olumsuz yorum 

duyanların %82‘si o ürünü almadığını ifade etmiĢtir. Mizerski (1982) üniversite öğrencileri 

üzerine yapılan yeni araba satın alma iĢlemleri ve yeni bir filmi değerlendirme çalıĢmaları 

da negatif s-WOM bilgilerinin pozitif s-WOM bilgilerine göre daha etkili olduğu sonucuna 

varmıĢtır. Richins (1983) eğer müĢterilerin iĢletmeye ilettikleri Ģikâyete önerilen çare 

konusunda düĢük beklentiler içinde ise müĢterinin tatminsizliğini negatif s-WOM Ģeklinde 

ifade ettiğini söylemiĢtir. 

 

Harrison-Walker (2001) yaptığı çalıĢmada s-WOM‘un içeriğini üç boyut üzerinden 

incelemiĢtir. Bu boyutlar ne kadar sıklıkla s-WOM yaptığı ile ilgili ne kadar gayret 

gösterdiği, ne kadar fazla söylediği ve WOM‘un övgüleri ve olumlu yönleri üzerinedir. s-

WOM‘un ne sıklıkla olduğu, kaç kiĢiye ulaĢtığı, bilgi arayana ne kadar bilgi gittiği gibi 

ifadeler s-WOM faaliyelerini oluĢtururken s-WOM kaynağını oluĢturan kiĢinin olumlu 

tavrına göre s-WOM övgülerinin Ģekillenmekte ve sonuç olarak s-WOM çerçevesi, s-

WOM faaliyetleri ve övgüleri olmak üzere iki kısımdan oluĢmaktadır (Harrison-Walker, 

2001: 64). ÇalıĢma sonucunda ilk olarak duygusal bağlılığın s-WOM övgü oluĢmasına 

neden olduğuna ulaĢılmıĢtır. Ġkinci olarak algılanan hizmet kalitesinin düzeyi kiĢinin s-

WOM iletiĢiminde olumluluğunu pozitif Ģekilde etkiler. Aynı Ģekilde 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). Diğer bir ifade ile müĢteriler düĢük hizmet kalitesi algıdaklarında aynı 

problemleri baĢkaları yaĢamasın diye daha detaylı Ģekilde negatif s-WOM faaliyeti 

gerçekleĢtirirler.  
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Ranaweera ve Prabhu (2003) yaptıkları çalıĢmada tatmin ve güvenin s-WOM üzerinde 

etkisini çalıĢmıĢ ve kiĢide oluĢan tatmin ile güvenin kiĢinin yüksek düzey s-WOM 

yapmasına neden olmaktadır. Ayrıca tatmin güvene göre s-WOM‘u daha fazla etkileyen 

bir kavramdır (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 85).  

 

De Matos ve Rossi (2008) önceki çalıĢmalardan farklı olarak olumluluğuna (pozitif, 

negatif s-WOM) göre, etkisine (niyet, gerçekleĢen davranıĢ) göre ve çalıĢmanın karakterine 

(deneysel-anket, öğrenci-öğrenci olmayan, mal-hizmet) göre s-WOM‘a neden olan 

kavramlar üzerinde çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmadan ilk sonuç olarak yüksek etkiden düĢük 

etkiye doğru iĢletmeye olan bağlılığın, algılanan değerin, kalitenin, güvenin, tatminin ve 

sadakatin s-WOM üzerinde etkisi olduğuna ulaĢılmıĢtır. Ġkinci olarak müĢteride sadakat ve 

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

davranıĢı göstermektedir. Üçüncü olarak sadık müĢteri s-WOM davranıĢı göstermekten 

çok s-WOM yapma niyetindedir diğer bir ifade ile sadık müĢteri çevresindeki kiĢilere 

iĢletmeyi tavsiye etme niyetindedir ama bu niyet her zaman davranıĢa dönüĢmemektedir. 

Dördüncü olarak öğrenciler veya öğrenci olmayan kiĢilerle, deneysel çalıĢma veya anket 

çalıĢmasında, hizmetler veya mallar üzerinde yapılan çalıĢmalarda sadakat ve tatminin s-

WOM üzerindeki etkisi aynıdır. Son olarak sadık olmayan müĢteri tatmin olmamıĢ 

müĢteriye göre daha fazla negatif s-WOM hareketi göstermektedir (De Matos ve Rossi, 

2008: 591).        

 

4.2.2 Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 

Ġnternet hem iĢletmelere düĢük maliyet ile benzeri görülmemiĢ derecede kalabalık hedef 

kitleye ulaĢmaya sağlarken hem de insanların kiĢisel düĢüncelerine, tepkilerine ve 

kararlarına göre internet ortamına ulaĢmasına izin verir (Dellarocas, 2003: 1407). Ġnternet 

insanların birbirleri ile hızlı ve rahat Ģekilde etkileĢim halinde olmalarına imkan verir ve 

çevrimiçi kiĢiler arası etkinin veya elektronik ağızdan ağıza iletiĢim (e-WOM) olayının 

meydana gelmesini sağlar. Bickart ve Schindler (2001) aynı s-WOM gibi e-WOM‘un da 

iĢletme tarafından paylaĢılan bilgilere ve reklamlara göre daha güvenilir olduğunu ifade 

etmiĢtir. e-WOM ―iĢletme veya ürün hakkında eski, mevcut veya potansiyel müĢteriler 

tarafından yapılan, internet aracılığıyla çok sayıda insanın ve örgütlerin ulaĢabileceği 
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pozitif veya negatif ifadeler‖ olarak tanımlanmaktadır (Hennig‐Thurau vd. , 2004:39). 

ÇalıĢmanın bundan sonraki kısmında elektronik ve sözlü ağızdan ağıza iletiĢim 

karĢılaĢtırması, e-WOM tipleri üzerinde durulacaktır. 

 

4.2.2.1 Elektronik ve Sözlü Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Farkları 

 

Daha önce ifade edildiği üzere Arndt (1967) s-WOM‘u konuĢma ile oluĢan insandan 

insana iletiĢim olarak ifade ederken Hennig‐Thurau vd. (2004) e-WOM‘u internet 

üzerinden birçok diğer müĢterilere ve örgütlere ulaĢan bilgiler olarak tanımlamaktadır. 

Bickart ve Schindler (2001) s-WOM‘un iki ya da daha fazla insanın yüz yüze sözlü 

iletiĢimden meydana geldiğini ifade ederken e-WOM‘un yazılı kelimeler ile kiĢisel fikir ve 

tecrübelerin anlatıldığını söylemektedir. Tanımlardan ve içeriklerden görüldüğü üzere s-

WOM ve e-WOM arasında birkaç belirgin farklılık vardır. 

 

Ġlk olarak e-WOM farklı bir iletiĢim tarzından oluĢmaktadır. Ġnternetteki iletiĢim yüz yüze 

olmadığı için seslerden ve iletiĢime yardımcı olan görsel ipuçlarından eksik kalmaktadır. 

Ġnternette iletiĢim sadece yazılı kelimelerden oluĢmaktadır. Yazılı kelimeler ile iletiĢim, 

bilgi arayan kiĢiyi istediği zamanda kendi temposuna göre bilgiye ulaĢma imkânı 

sunmaktadır (Bickart ve Schindler, 2001). KiĢinin kendine göre bilgi aramasından dolayı, 

kiĢi s-WOM‘daki bilgilere göre çok daha kapsamlı ve detaylı bilgiye ulaĢmasını 

sağlamaktadır. Ayrıca yazılı ifadeler sayesinde bilgiler bozulmamıĢ olarak kalmakta ve bu 

durum bilgileri daha resmi yapmaktadır (Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006: 1106). s-

WOM‘da iletiĢim genellikle iki kiĢi arasında oluĢtuğu için özeldir ve bu konuĢulanlar gelip 

geçicidir. Bununla birlikte e-WOM sayesinde bir ürün hakkında bilgi bir web sitesinde 

planlı Ģekilde uzun bir süre durabilir (Godes ve Mayzlin, 2004) ve bilgi s-WOM gibi 

genellikle iki kiĢi arasında olmaktan ziyade coğrafi olarak birçok farklı gruplar ve insanlar 

tarafından paylaĢılabilir (Dellarocas, 2003). 

 

Ġkinci olarak e-WOM kaynağı anonim olmasına rağmen s-WOM kaynağı herkes tarafından 

bilinmektedir. KiĢiler çevrim içi olarak paylaĢtıkları bilgilerin anonim olacağını bildikleri 

için kimliklerinin ortaya çıkacağı endiĢesi taĢımadan mal ve hizmetler hakkında yorum ve 

düĢüncelerini daha rahat paylaĢırlar (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3). BaĢkalarının ne 

düĢüneceğinin endiĢesini yaĢamadan kiĢinin fikirlerini özgürce paylaĢması kiĢiye kısıtlama 
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olmadan cevap verme imkânı doğurmaktadır. Diğer yandan s-WOM iletiĢiminde 

kaynağındaki kiĢi duygularını ve düĢüncelerini ifade ederken daha dikkatli olmak 

zorundadır. Herhangi bir ürünü sevmeyen bir kiĢi, o ürünü çok seven bir kiĢiye duygularını 

anlatırken kendi içindeki mutsuzluğu veya nefreti dıĢarıya çok yansıtmadan kendini ifade 

etmek durumunda kalabilir. Çevrim içi ortamlarda fikrini ve düĢüncelerini paylaĢan kiĢi 

tartıĢmalı veya politik olarak uygun olmayan bir bilgi verdiğinde karĢı taraftaki kiĢilerin 

kimlikleri gizli olduğu için kendileri için tehdit veya risk içeren herhangi bir olay olmaz bu 

yüzden aynı Ģekilde karĢılık vermektedir. Diğer bir ifade ile bilgi kaynaklarının anonim 

olmasından dolayı e-WOM‘da s-WOM‘a göre çok daha kapsamlı ve fazla bilgi 

içermektedir. 

 

Üçüncü olarak s-WOM ve e-WOM iletiĢimde taraflar arasındaki bağların kuvveti 

hakkındadır. Ġnternet sayesinde müĢteriler genellikle kendileri ile hiçbir alakası olmayan 

veya çok az alakası olan insanlar ile iletiĢime geçmektedir. Schindler ve Bickart (2005) bu 

iliĢkinin müĢteriye yararları olduğunu ifade etmiĢtirler. Ġlk yarar olarak internet ortamı 

sayesinde ulaĢılan bilgi, s-WOM‘da oluĢmuĢ güçlü bağlı kiĢiler arası ulaĢılan bilgiye göre 

çok daha kapsamlıdır (Constant, Sproull ve Kiesler, 1996) ayrıca bu öğrenilen bilgi çok 

daha yüksek kalitededir (Schindler ve Bickart, 2005: 37). Diğer bir ifade ile bilgi arayan 

kiĢinin zayıf bağlı uzman kaynaklardan alınan bilgi çok daha yararlıdır (Constant ve 

diğerleri, 1996: 129) bu da e-WOM kaynaklarından bilgi arayan kiĢi daha detaylı bilgiye 

ulaĢmaktadır. Tanıdık biri ile yapılan s-WOM iletiĢiminde bilgi kaynağının sınırlı 

tecrübeleri, yetersiz bilgileri ve o konuda uzman olmaması nedeniyle potansiyel bilgi 

arayan müĢteri faydalı bir karar veremeyebilir.  

 

Dördüncü olarak e-WOM iletiĢimde bilgi kaynağının belirsiz olması ve bilgi arayan ile 

bilgi veren arasındaki tanıĢıklık düzeyinin genelde çok düĢük olmasından dolayı bilgilere 

güven problemi yaĢanmaktadır. e-WOM sayesinde paylaĢılan yanlıĢ bilgilere herhangi bir 

kontrol etme mekanizması bulunmamaktadır. Bu yüzden e-WOM‘daki bilgilerin çok fazla 

sayıda anonim, bilinmedik kaynaktan çıkmasından dolayı ve bu kontrol mekanizmasından 

geçmemesinden dolayı sayısız bilginin geçerliliği ve doğruluğu belirsiz olmaktadır 

(Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009: 9).  

 

BeĢinci olarak e-WOM iletiĢimi s-WOM‘a göre daha ölçülebilir ve kontrol edilebilir 

durumdadır.  s-WOM‘dan farklı olarak e-WOM da yorumlar yazıldığı ve web sitesinin 
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içeriği olarak durduğu için e-WOM ölçülebilir durumdadır (Park ve Kim, 2009: 400). e-

WOM iletiĢiminin sürekliliği, miktarı ve oluĢumundaki formattan dolayı daha 

gözlemlenebilir ve ölçülebilir konumdadır (Cheung ve Thadani, 2012: 462).  Amazon.com 

tarzı kimi çevrim içi müĢteri yorumları içeren e-WOM mesajları kontrol edilebilir çünkü 

iĢletme, müĢterinin görmek isteyip istemediği yorumları kontrol altına alır ve istedikleri 

Ģekilde müĢteriye o yorumların gösterilmesini sağlarlar (Park ve Kim, 2009: 400). 

 

4.2.2.2 Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Tipleri 

 

Ġnternette WOM mesajları çok farklı yollarla bilgi verenler ve bilgi arayanlar arasında 

iletiĢime neden olur. Bu yollar yedi kategoriye göre ayrılmaktadır (Schindler ve Bickart, 

2005: 38). 

i. PaylaĢılan Yorumlar: MüĢteri yorumlarını yayınlamada uzmanlaĢmıĢ ticari web 

siteleri, kendi web sitelerinde ürün yorumlarını yayınlayan müĢteriler 

ii. Posta Çantası: O iĢletmenin kendi web sitesindeki müĢterinin ve okuyucunun 

yorumları 

iii. TartıĢma forumları: Duyuru panolarını, internet üzerindeki tartıĢma gruplarını, 

belirli konulardaki yayınlanan tartıĢmaları içerir 

iv. Elektronik Mail Listesi: Elektronik mail listesinin üyelerine yollanan müĢteri 

yorumlarını içeren e-postalar 

v. KiĢisel Mail: Birine (veya bir grup insana) bir kiĢi tarafından yollanan mesajları 

içerir. 

vi. Sohbet Odaları: Genellikle belli konular üzerinde olmak üzere internet üzerinden 

gruplar üzerinde gerçek zamanlı iletiĢimi içerir 

vii. Anlık MesajlaĢma: Ġnternet üzerinden bire bir gerçek zamanlı sohbeti içerir 

 

Chatterjee (2001) paylaĢılan yorumların e-WOM tipleri içinde en çok kullanılan iletiĢim 

kaynağı olduğunu ifade etmiĢtir ve bu yorumlar müĢterilere diğer müĢterilerin özgürce 

yazdığı fikirlerini ve tecrübelerini okuma fırsatı vermektedir (Park ve Kim, 2009: 408). Bu 

yorumlar e-WOM üzerinde çok etkilidir çünkü kullanmak için fazla internet kullanma 

bilgisi gerekmemekte ve neredeyse her alanda bilgi sunmaktadır (Hennig‐Thurau ve 

diğerleri, 2004: 40). Posta çantasında eğer bilgiler mevcut iĢletme tarafından kontrol 

edilmiyorsa müĢteri için yararlı olmaktadır. Özellikle posta çantasındaki olumsuz hikâyeler 
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ve tecrübeler bilgi arayanlar tarafından çok daha fazla ilgi çekmektedir (Schindler ve 

Bickart, 2005: 43). TartıĢma forumları ve elektronik mail listeleri yapıları itibari ile 

benzerlik gösterir ama tartıĢma forumları daha fazla kullanılmaktadır. Elektronik mail 

listeleri ile iletiĢim kurmak için o ilgili mail listesine ilk üye olma gerekliliği getirdiği için 

daha fazla çaba gerektirmektedir. Diğer yandan tartıĢma forumlarından müĢteriler herhangi 

bir konuda özel ya da genel bilgiye ulaĢmak için faydalanırlar. Örnek olarak kiĢiler 

forumları herhangi yeni bir ürün aldıklarında o ürün ile bilgilere ulaĢmak istediğinde veya 

ürün alma karar sürecinde satın alma fikrinin oluĢması için kullanırlar. KiĢisel mailler 

birbirini tanıyan kimseler arasında iletiĢim tipidir ve s-WOM‘a benzemektedir. KiĢisel 

mailler, sohbet odaları ve anlık mesajlaĢma s-WOM‘lara göre daha kısa zamanda ve daha 

düĢük maliyetle iletiĢime neden olmaktadır. Bu yedi tane e-WOM tipleri e-WOM 

iletiĢiminin temelini oluĢturur ve kiĢide bilgi arama, karar verme ve marka imajı yaratmak 

gibi önemli bir role sahiptir (Chatterjee, 2001). 

 

Ġnternet WOM tiplerinden farklılaĢtığı bir boyut bilginin yüksek kitlelerdeki insana 

kolaylıkla ulaĢması ile ilgili olan ve ‗ulaĢtığı kitle‘ olarak adlandırılan kavramdır. 

PaylaĢılan yorumlar web sitesinde bir yıla kadar veya daha fazla yayınlanır ve bu web 

sitelerinde her mesaj bütün herkese uzun bir zaman açıktır bu yüzden paylaĢılan 

yorumların ulaĢtığı kitle yüksektir. Aynı Ģekilde posta çantasındaki müĢteri yorumları ve 

tartıĢma forumları uzun bir süre herkesin kullanacağı ve yararlanacağı bilgileri içerir. Bu 

yüzden e-WOM tiplerinden olan paylaĢılan yorumların, posta çantasının ve tartıĢma 

forumlarının ulaĢtığı kitle fazladır (Schindler ve Bickart, 2005: 39). Diğer dört e-WOM tipi 

internet üzerinde herkese yayınlanmadığı için ulaĢtığı kitle sayısı düĢüktür. Elektronik mail 

listesindeki ve kiĢisel mail ile yollanan bilgiler çok fazla insana ulaĢamazken sohbet 

odaları ve anlık mesajlaĢma ile ulaĢılan bilgiye arĢivleme imkânı olmadığı için çok kısıtlı 

sürede ulaĢılır. Özellikle anlık mesajlaĢma ile kurulan iletiĢim sonucu oluĢan bilgiler 

umumi olmadığı ve arĢivleme imkânı olmadığı için e-WOM tipleri içinde ulaĢtığı kitle en 

düĢüktür (Schindler ve Bickart, 2005: 39). 

 

e-WOM tiplerinin farklılaĢtığı bir diğer boyutta etkileĢimin zamanıdır. Bu boyutta 

etkileĢim anlık oluyorsa etkileĢim içinde olan taraflar aynı anda çevrim içi olmalıdır. 

EtkileĢim gecikmeli oluyorsa tarafların aynı zamanda çevrim içi olmaları Ģartı yoktur. 

Sohbet odalarında ve anlık mesajlaĢma e-WOM tiplerinde iletiĢim anlık olmaktadır. Diğer 

kalan beĢ e-WOM tipinde etkileĢim halinde bulunan kullanıcıların aynı zamanda çevrim içi 
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olmasına gerek yoktur. Yollanmak istenen mesaj bilgiyi sağlayan tarafından yollanır ve 

bilgi arayan kiĢiler bilgiye ihtiyaç duyup çevrim içi olduklarında bu bilgilere ulaĢırlar. 

 

e-WOM tipleri tek-yönlü veya iki-yönlü iletiĢim olmasına göre farklılaĢmaktadır. Tek 

yönlü iletiĢimde bilgi arayan sadece bilgiye ulaĢmakta bu bilgiye herhangi bir ekleme 

yapamamaktadır. Ġki-yönlü iletiĢimde bilgi arayan ve bilgi veren arasında iletiĢim kanalı 

oluĢur ve bu iletiĢim çift taraflı olmaktadır. Bu iletiĢim türünde bilgi arayan verdiği bilgiler 

ile bilgi veren konumuna da gelebilir. E-WOM tiplerinden sadece paylaĢılan yorumlarda 

tek-taraflı bilgi akıĢı olurken diğer e-WOM tiplerinde çift-yönlü bilgi akıĢı olmaktadır. 

 

e-WOM tipleri iletiĢim biçimlerine göre farklılık göstermektedir. Doğal iletiĢim biçimde 

paylaĢılan bilgi kullanıcıya otomatik olarak ulaĢtırılır bu durumda kullanıcıların herhangi 

bir gayret sarf etmesine gerek yoktur. Ġstemli iletiĢim biçiminde kullanıcı bir gayret sarf 

ederek ilgili web sitesine veya sunucuya giderek oradaki mesajları okumaktadır.   

 

Yedi tane olan e-WOM tiplerinin farklılıklarını oluĢturan özellikleri Çizelge 4.1‘de 

özetlenmiĢtir.  

 

Çizelge 4.1. e-WOM tiplerinin farklılıkları 

 

e-WOM 

Tipleri 

UlaĢtığı Kitle EtkileĢimin 

Zamanı 

ĠletiĢim Yönü ĠletiĢim 

Biçimleri 

PaylaĢılan 

Yorumlar 

Yüksek Gecikmeli Tek-yönlü Ġstemli 

Posta Çantası Yüksek Gecikmeli Çift-yönlü Ġstemli 

TartıĢma 

Forumları 

Yüksek Gecikmeli Çift-yönlü Ġstemli 

E-Mail Listesi DüĢük Gecikmeli Çift-yönlü Doğal 

KiĢisel Mail DüĢük Gecikmeli Çift-yönlü Doğal 

Sohbet Odaları DüĢük Anlık Çift-yönlü Doğal 

Anlık 

MesajlaĢma 

DüĢük Anlık Çift-yönlü Ġstemli 
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4.2.2.3 Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Nedenleri Üzerine GeçmiĢ ÇalıĢmalar 

 

Bu çalıĢmada elektronik hizmet kalitesi sayesinde oluĢmuĢ müĢteri sadakatinin ağızdan 

ağıza iletiĢim türleri üzerindeki etkisi çalıĢılacağı için bu kısımda e-WOM‘a neden olan 

kavramlar üzerinde çalıĢılacaktır. 2001‘den 2010 yılına kadar e-WOM ile yapılan 

çalıĢmalarının en çok yoğunlaĢtığı konu %36 ile e-WOM‘un müĢteri üzerindeki etkisi 

üzerinde iken e-WOM‘un yayılmasına neden olan çalıĢmalar sadece %14 oranlarında 

kalmıĢtır (Cheung ve Thadani, 2010: 1583). Literatürde e-WOM‘a neden olan kavramları 

inceleyen çalıĢmalar çok sınırlı kalmıĢtır. Bu yüzden çalıĢmanın bu kısmında çevrim içi 

platformlarda müĢterinin neden e-WOM davranıĢı gösterdiği konusuna yoğunlaĢan 

literatürde yapılan çalıĢmalar üzerinde durulacaktır.  

 

Hennig‐Thurau ve diğerleri (2004) çevrim içi müĢteri yorum platformlarında hangi 

kavramların müĢterilere e-WOM davranıĢı gösterdiği üzerinde detaylı çalıĢma 

yapmıĢlardır. MüĢterinin e-WOM davranıĢı göstermesine neden olan odak bazlı yarar, 

tüketim yararı, onaylama yararı, yönetici bazlı yarar ve normal Ģartlar altında devamlılık 

yararı olmak üzere beĢ ana baĢlıkta incelenmiĢtir. Bu baĢlıklardan yola çıkarak 

platformdaki yardımcı, olumsuz duygular taĢıma, diğer müĢteriler için endiĢelenme, 

kendini geliĢtirme, sosyal faydalar, ekonomik dürtüler, iĢletmeye yardımcı olmak ve 

yorum arama niyeti olmak üzere e-WOM‘a neden olan sekiz güdü elde edilmiĢtir 

(Hennig‐Thurau ve diğerleri, 2004:46). Hennig‐Thurau ve diğerleri (2004) sosyal 

faydaların, ekonomik dürtülerin, diğerleri için endiĢelenme ve kendini geliĢtirme 

kavramlarının fikir paylaĢma platformlarında müĢterilerinin kendi tecrübelerini yazmada 

en önemli dürtüler olduğu sonucuna varmıĢlardır. Diğer bir ifade ile yeni insanlarla tanıĢıp 

onlarla keyifli bir iletiĢim kuracağını düĢünen, iletiĢim sayesinde hediye kazanacağını 

zanneden, tükettiği kötü ürünler sayesinde yaĢadığı kötü tecrübeleri diğerleri ile paylaĢmak 

isteyen ve kendi aldığı baĢarılı ürünleri diğer müĢterilere anlatırken keyif alan müĢteri e-

WOM davranıĢı göstermektedir. 

 

Schindler ve Bickart (2005) e-WOM‘a neden olan kavramları, e-WOM sayesinde edinilen 

bilgilerin değerlendirme süreci ve e-WOM‘un müĢterinin karar süreci üzerindeki etkilerini 

çalıĢmıĢtır. Bu çalıĢmada kiĢinin e-WOM davranıĢını göstermesinin sebebi bilgi bazlı, 
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destek ve topluluk, eğlence olmak üzere üç ana baĢlık altında incelenmiĢtir. MüĢteri örnek 

olarak riskli, önemli veya o ürünle ilgili seyrek bir alıĢveriĢ yaptığında veya güçlü bağlı 

kaynakların bulunmadığında veya hediye almak istediğinde bilgi amaçlı dürtüsüyle e-

WOM arama davranıĢı göstermektedir (Schindler ve Bickart, 2005: 54). Bilgi arama 

dürtüsüyle yapılan aramalarda genellikle e-WOM tipi olarak paylaĢılan yorumlara 

bakılmakta ve paylaĢılan olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara göre müĢteri açısından 

daha da dikkat çekmektedir. Diğer e-WOM davranıĢı göstermeye neden olan destek ve 

topluluk dürtüsü ile müĢteri aldığı karar ile ilgili destek almakta ve topluluğun ürün 

hakkında düĢüncelerini öğrenmektedir. MüĢteri burada tartıĢma forumlarını kullanarak 

almayı veya kullandığı ürün hakkında benzer düĢünceleri olan kimseleri bulmakta ve onlar 

ile etkileĢim haline girmektedir (Schindler ve Bickart, 2005: 46). Bu tartıĢma forumlarında 

müĢteriler kendi tükettiği ürün hakkında tecrübelerini anlatmakta, belirli problemlere karĢı 

çözüm yollarını ifade etmektedirler. ÇalıĢılan son dürtü olan eğlence ile kiĢi keyifle 

yorumları okur sonra kendi fikir ve düĢüncelerini baĢkalarınınkiler ile karĢılaĢtırır.   

 

Goldsmith ve Horowitz (2006) müĢteri davranıĢını yansıttığı için e-WOM kaynaklarından 

bilgi arayanların nedenlerini bulmaya çalıĢmıĢlardır. Çevrim içi bilgi arayan kiĢilerin 

neden bilgi aradıklarına dair sekiz tane kavram ortaya çıkarmıĢlardır. Riski azaltmak, 

baĢkaları yaptığı için, düĢük fiyatı güvence altına almak için, kolayca bilgilere ulaĢmak 

için, kazara, harika olduğu için, çevrim dıĢı kaynaklar sayesinde teĢvik edildiği için ve 

satın almadan önce bilgi almak için olmak üzere sekiz kavramdan oluĢmaktadır 

(Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3). 

 

Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2006) yaptıkları çalıĢmada müĢteri-müĢteri 

arasındaki çevrim içi yöntem bilgisi değiĢimin müĢteri sadakati ve sonucu olan e-WOM 

üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢmada müĢteriler arası yöntem bilgisi kiĢiler arası 

etkileĢim ile kiĢide bilgi ve yeterliliği arttıran bilgisel kaynak olarak tanımlanmıĢtır (Gruen 

ve diğerleri, 2006: 451). Bu çalıĢma diğer müĢterilerden kazanılan yöntem bilgisi sonunda 

ilgili müĢteri e-WOM davranıĢı göstermeye baĢladığı sonucuna varılmıĢtır. Ayrıca 

iĢletmeden algılanan değer arttıkça müĢterinin sadakat düzeyi artmakta ve e-WOM 

davranıĢı gösterilmeye baĢlamaktadır.  

 

Sun ve diğerleri (2006) e-WOM‘a neden olan kavramlar ve e-WOM sonucunda müĢteri 

üzerindeki etkiler üzerinde çalıĢmıĢlardır. Yaptıkları çalıĢma sonucunda internet 
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kullanımının, yenilikçiliğin ve internet sosyal bağların e-WOM‘a neden olduğuna 

ulaĢmıĢlardır. e-WOM‘a neden olan bilgi yaymak veya bilgi aramak için müĢteri e-WOM 

tiplerini kullanmada kendini rahat hissetmelidir. Yani internet kullanımı fikir liderleri için 

internette bilgi ve tecrübelerini paylaĢmak için ve fikir arayanlar için çevrim içi 

platformlarda bilgi aramada önemli bir kavramdır (Sun ve diğerleri, 2006: 1118). Ġkinci 

kavram olan yenilikçilik ile yeniliğe yatkın olan insanın fikir lideri olup internette bilgileri 

paylaĢacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Üçüncü kavram internetteki sosyal bağların fikir 

arayanların üzerine etkisi olduğuna ulaĢılmıĢtır. Sun ve diğerleri (2006) çevrim içi 

platformdaki sosyal bağların kuvvetinin arttıkça fikir arayanların daha çok bilgi aradığı 

sonucuna varmıĢlardır. 

 

Finn, Wang ve Frank (2009) yaptıkları çalıĢma ile elektronik tatminin e-WOM üzerindeki 

etkisi üzerinde durulmuĢtur. ÇalıĢma sonucunda e-tatmin sonucunda müĢterinin e-WOM 

davranıĢı gösterdiği sonucuna varılmıĢtır (Finn ve diğerleri, 2009: 216). Ayrıca Finn ve 

diğerleri (2009) web sitesi olan iĢletme tarafından müĢteriye sağlanan gizlilik boyutunun 

da e-WOM üzerinde etkisi olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

 

Jeong ve Jang (2011) restoranlarda hangi faktörlerin e-WOM‘a neden olduğu üzerinde 

çalıĢma yapmıĢlardır. Üniversite öğrencileri arasında yaptıkları çalıĢmada restorandaki 

verilen yemek kalitesinin, sunulan hizmet kalitesinin ve atmosferin müĢteride e-WOM 

davranıĢına sevk ettiği sonucuna varılmıĢtır. Jeong ve Jang (2011) restorandaki müĢterilere 

sunulan adaletli fiyatların müĢteride e-WOM davranıĢının gösterilmesine neden olmadığını 

ifade etmiĢlerdir. 

 

Cheung ve Lee (2012) literatürde e-WOM‘a neden olan kavramlar üzerinde yapılan 

çalıĢmaların literatürde sınırlı olduğunu görüp bu konuda çalıĢma yapmıĢlardır. 

ÇalıĢmalarını yaparken e-WOM‘a neden olan kavramları bencillik, topluluk bilinci, 

baĢkalarını düĢünme ve kuralcılık olmak üzere dört ana baĢlık üzerinde toplanmıĢtır. 

Çevrimiçi müĢteri yorumları web sitesini kullanan 203 kiĢi üzerinde yaptıkları çalıĢmada 

bencilliğin alt baĢlığı olan ünün, topluluk bilincini oluĢturan gruba bağlılığın ve baĢkalarını 

düĢünmenin alt baĢlığı olan yardım etmede keyif alma kavramlarının e-WOM‘a neden 

olduğu sonucuna varmıĢlardır (Cheung ve Lee, 2012: 222). e-WOM‘a neden olan ilk 

kavram olan ün müĢteride e-WOM niyetinin oluĢmasında önemli bir kavramdır. MüĢteriler 

çevrim içi müĢteri yorumları içeren platformda kiĢisel ünlerini arttırmak için e-WOM 
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davranıĢı gösterirler. Ayrıca bazı müĢteriler büyük bir topluluk tarafından uzman olarak 

görülmek çevrim içi platformlarda kendi tecrübelerini ve düĢüncelerini anlatmak isterler. 

Neden olan ikinci kavram gruba bağlılık, bu çalıĢmada müĢterilerin e-WOM yapmasına 

neden olan en etkili kavramdır (Cheung ve Lee, 2012: 222). Gruba bağlılık ile müĢteri 

kendini topluluğun bir parçası olarak görür ve internette baĢkalarına yarayacak yorumlar 

ve tavsiyeler yaparak onlara yarar sağlamaya neden olmaktadır. e-WOM‘a neden olan 

üçüncü kavram olan yardım etmeden keyif alma ile müĢteri kendi her hangi bir çıkar 

sağlamadan kendi düĢüncelerinin baĢkalarının iĢine yaramasından mutluluk duyacağı için 

e-WOM davranıĢı göstermektedir.   

 

Tsao ve Hsieh (2012) müĢteride oluĢan tatmin, güven ve bağlılık kavramlarından oluĢan 

müĢteri - iĢletme arasındaki iliĢkinin kalitesinin e-WOM üzerindeki etkisini çalıĢmıĢlardır. 

Yapılan çalıĢma sonucunda müĢteride tek baĢına oluĢan tatminin veya güvenin müĢterinin 

e-WOM yapmasına neden olmadığını ancak tatmin ve güven sayesinde müĢteride oluĢmuĢ 

olan iĢletmeye olan bağlılığın e-WOM yapmasına neden olduğuna varılmıĢtır (Tsao ve 

Hsieh, 2012: 831).  

 

Yoo, Sanders ve Moon (2013) e-WOM‘un müĢterideki çevrim içi alıĢveriĢ alıĢkanlığını 

nasıl etkilediği üzerinde çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢmayı yaparken e-WOM‘a neden olan 

kavramlar üzerinde durup bunun e-sadakat üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. Bu 

çalıĢmada e-WOM‘a neden olan diğer müĢteriler için endiĢe, kendini geliĢtirme, sosyal 

fayda elde etme olan üç kavram içsel faktörler ve ekonomik dürtüler olarak adlandırılan 

kavram dıĢsal faktörler olmak üzere içsel ve dıĢsal faktörleri oluĢturan dört kavram 

üzerinde çalıĢılmıĢtır (Yoo ve diğerleri, 2013: 670). ÇalıĢmanın sonucunda içsel 

faktörlerin, dıĢsal faktöre göre e-WOM‘un katılımına daha fazla etkisi olduğuna 

ulaĢılmıĢtır. KiĢi e-WOM davranıĢı gösterirken diğer kimselerinin bu durumdan 

faydalanacağı düĢüncesi kiĢi de daha yüksek düzeyde e-WOM yapmasına neden 

olmaktadır.  

 

4.2.2.4 Pozitif ve Negatif e-WOM Üzerine Yapılan ÇalıĢmalar 

 

e-WOM üzerine yapılan çalıĢmalarda, araĢtırmacılar yapılan e-WOM‘un pozitif veya 

negatif olmasına göre çalıĢmalarını farklılaĢtırmıĢlardır. Pozitif e-WOM ürünün güçlü 
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yönlerini vurgulayıp diğer insanları bu ürünle ilgili cesaretlendirirken negatif e-WOM 

ürünün zayıf yönlerini ifade eder bu dolayısıyla insanların ürüne uyum sürecinde cesaretini 

kırar (Cheung ve Thadani, 2012: 464). GeçmiĢ s-WOM çalıĢmalarında müĢterinin markayı 

değerlendirmesinde (Arndt, 1967; Richins,1983) veya bir markayı alma niyetinde olduğu 

zaman (Brown ve Reingen, 1987) negatif s-WOM yorumlarının pozitif s-WOM 

yorumlarına göre daha etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı Ģekilde geçmiĢ pozitif 

veya negatif s-WOM çalıĢmalarından yola çıkarak çalıĢmanın bu kısmında pozitif ve 

negatif e-WOM üzerine yapılan çalıĢmalar incelenecektir. 

 

Sen ve Lerman (2007) negatif e-WOM‘un fayda sağlayan mallarda ve keyif veren mallarda 

etkisini çalıĢmıĢlardır. Yapılan çalıĢmada fayda sağlayan mallar için cep telefonları, dijital 

kameralar, bilgisayar monitörleri ve yazıcılar kullanılırken, keyif veren mallarda müzik 

CD‘leri, kitaplar, dergiler ve filmler kullanılmıĢtır (Sen ve Lerman, 2007: 80). Yapılan 

çalıĢma sonunda keyif veren mallar ile ilgili negatif yorumları okuyanlar bu yorumları 

daha az yararlı bulurken fayda sağlayan malların olumsuz yorumlarını okuyanlar bu 

olumsuz yorumları daha faydalı bulmuĢtur. Diğer bir ifade ile fayda sağlayan mallar 

hakkındaki olumsuz yorumlar keyif veren mallar hakkındaki olumsuz yorumlara göre daha 

faydalı olduğu söylenmektedir (Sen ve Lerman, 2007: 86). Fayda sağlayan mallar ile ilgili 

olumsuz yorumlar okuyan müĢteriler, bu yorumların gerçek kiĢisel düĢünceler ve 

tecrübeler üzerine kurulduğunu düĢünürken, keyif veren mallar ile ilgili olumsuz yorumlar 

okuyan müĢteriler bu yorumların çok fazla doğruluğu yansıtmadığını, kiĢisel sebeplerden 

dolayı olumsuz yorum yazıldığını düĢünmektedir  (Sen ve Lerman, 2007: 91). 

 

Doh ve Hwang (2009) pozitif ve negatif yorumlara göre müĢterilerin e-WOM mesajlarını 

nasıl değerlendirdiği üzerine çalıĢma yapmıĢlardır. Yapılan çalıĢmada 143 adet üniversite 

çalıĢanlara gösterilen 10 tane mesajın, hepsinin pozitif olmasından 6 tanesinin pozitif 4 

tanesinin negatif olmasına göre (10:0, 9:1, 8:2, 7:3, 6:4) ürüne olan tutum, satın alma 

niyeti, web sitesine olan tutum ve e-WOM‘un güvenilirliği olmak üzere müĢteri üzerindeki 

etkileri araĢtırılmıĢtır (Doh ve Hwang, 2009: 194). Doh ve Hwang (2009)  çalıĢmanın 

sonucunda ilk olarak müĢteride oluĢan ürüne olan tutumun pozitif mesajlar arttıkça 

yükselmeye baĢlamadığını ifade etmiĢlerdir. Ġkinci olarak satın alma niyeti, aynen ürüne 

olan tutum gibi pozitif mesajlar arttıkça yükselmeye baĢlamıĢ ve 10 pozitif 0 negatif yorum 

olduğunda en yüksek noktaya çıkmıĢtır. Üçüncü olarak web sitesin hakkında tutum, pozitif 

negatif yorum oranı 9:1 olduğu zaman en yüksek düzeye çıkmıĢtır. Dördüncü olarak e-
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WOM mesajlarının güvenirliği pozitif negatif yorum oranı 8:2 olduğunda en yüksek 

düzeye çıkmıĢtır. MüĢteri yorumların hepsinin pozitif olmasında Ģüphelenmekte ve 

iĢletmelerin bu yorumlar üzerinde düzenlemeler yapıp manipüle edildiğini düĢünmektedir 

(Doh ve Hwang, 2009: 196). 

 

Park ve Lee (2009) yaptıkları çalıĢmada farklı ürün tiplerine göre pozitif veya negatif e-

WOM‘un etkisi üzerinde durmuĢlardır. Üniversite öğrenciler üzerinde yapılan çalıĢmada 

kiĢinin satın alma kararı üzerinde negatif e-WOM‘un etkisi pozitif e-WOM‘a göre daha 

yüksek derecede olmuĢtur. Park ve Lee (2009) bu çalıĢmada arama malları ve tecrübe 

edilen mallar olmak üzere iki tip mal üzerinde çalıĢma yapmıĢtır. Arama mallarında satın 

alınmadan önce mal hakkında bütün bilgiler elde edilirken tecrübe edilen mallarda satın 

alınma sürecine kadar fazla bir bilgi elde edilemez. Negatif e-WOM, tecrübe edilen 

mallarda arama mallarına göre daha etkili olmuĢtur (Park ve Lee, 2009: 65). Diğer bir ifade 

ile tecrübe edilen mallarda edinilen sınırlı bilgiler ve belirsizlikten oluĢabilecek sorunlar 

nedeniyle negatif e-WOM ile oluĢmuĢ yorumlar çok daha fazla dikkat çekmektedir. 
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5 ARAġTIRMA MODELĠ VE METODOLOJĠSĠ 

 

Bu bölümde çevrimiçi kıyafet satan iĢletmeler ile ilgili araĢtırma modeli üzerinde 

durulacak sonraki bölümde ise metodolojisi üzerinde çalıĢılacaktır. 

 

5.1 AraĢtırma Modeli 

 

ÇalıĢmanın bundan önceki ikinci ve üçüncü bölümlerinde geçmiĢ literatürde elektronik 

hizmet kalitesi, sadakat, s-WOM ve e-WOM üzerine yapılmıĢ olan birçok makale 

incelenmiĢtir. Bu kısımda ise bu kavramlara kısaca bakarak araĢtırma modeli ve hipotezler 

ortaya çıkarılacaktır. 

 

Bu araĢtırmada elektronik hizmet kalitesinin ifadeleri ve kapsamı için E-S-QUAL 

(Parasuraman ve diğerleri 2005) ile E-A-S-QUAL (Kim ve diğerleri, 2006) ölçekleri 

kullanılmıĢtır. Elektronik hizmet kalitesi ölçeği etkinlik, iĢlem gerçekleĢtirme, sistem 

uygunluğu, güvenlik, kiĢiselleĢtirme, bilgi ve grafik tasarım olmak üzere toplamda yedi 

boyuttan oluĢmaktadır. E-RecS-QUAL (Parasuraman ve diğerleri, 2005) ölçeğinin 

boyutları alıĢveriĢte yaĢanan problemlerle ilgili olduğu için ve herkesin kıyafet alımı 

sırasında problem yaĢamadığı düĢünülerek çıkarılmıĢtır. 

 

Sadakat kavramının kapsamı ve ifadeleri için Srinivasan ve diğerleri (2002), Marimon ve 

diğerleri (2012), Kim ve Neihm (2009) çalıĢmalarından yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. S-

WOM kapsamı için Srinivasan ve diğerleri (2002) ve Harrison-Walker (2001) 

çalıĢmalarından, e-WOM kapsamı için Hennig-Thurau vd. (2004), Hung ve Li (2007) 

çalıĢmalarına bakılarak oluĢturulmuĢtur. 

 

Sonuç olarak yapılacak çalıĢmanın teorik modeli ġekil 5.1 ‗de gösterilmiĢtir. Bu 

çalıĢmanın önceki kısımlarındaki incelenen çalıĢmalardan yola çıkarak elektronik hizmet 

kalitesi sadakati, sadakat ise ağızdan ağıza iletiĢim türlerini etkilemektedir. E-S-QUAL 

(Parasuraman ve diğerleri, 2005) ile E-A-S-QUAL (Kim ve diğerleri, 2006) ölçekleri baz 

alınarak elektronik hizmet kalitesinin öncüleri olan boyutlar çevrimiçi kıyafet satan web 

sitelerine göre uyarlanmaya çalıĢılmıĢtır. Ana teorik modelden iki tane alt model 

hazırlanmıĢtır. Ġlk alt model elektronik hizmet kalitesini meydana getiren boyutlardan 
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oluĢurken ikinci alt model elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

türleri hakkında iliĢkileri göstermektedir. Toplamda yedi adet dıĢsal değiĢken (elektronik 

hizmet kalitesini oluĢturan yedi boyut) ve altı adet içsel değiĢken olmak üzere 16 farklı yol 

oluĢturulacaktır. Bu oluĢan farklı yollara göre iki grup hipotezler diğer kısımda 

oluĢturulacaktır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                             Hizmet Kalitesinin, Sadakatin, WOM‘ un Modeli 

 

   

  Hizmet Kalitesi Boyutlarının Alt Modeli 

 

ġekil 5.1. Elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin, ağızdan ağıza iletiĢiminin bütünleĢmiĢ        

modeli 

 

5.2 Hipotezler 

 

ÇalıĢmada belirtilen alt modellere göre, hipotezler üç farklı gruba göre ifade edilmektedir. 

Ġlk iki grupta oluĢturulan alt modele göre hipotezler oluĢturulurken, üçüncü grupta ağızdan 

ağıza iletiĢim türleri ile hipotezler sunulmuĢtur. 
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Çevrimiçi kıyafet satan web sitelerinde; 

H1: Elektronik hizmet kalitesinin yedi boyutu elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1a: Etkinlik, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1b: Sistem Uygunluğu, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1c: ĠĢlem gerçekleĢtirme, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1d: Gizlilik, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1e: KiĢiselleĢtirme, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1f: Bilgi, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H1g: Grafik Tasarım, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

H2a: Elektronik hizmet kalitesi, sadakati etkilemektedir. 

H2b: Sadakat, sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilemektedir. 

H2c: Sadakat, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir  

H2d: Sadakat, elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilemektedir. 

H2e: Sadakat, pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

H3a:MüĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi algısı, oluĢan yüksek elektronik 

hizmet kalitesi algısına göre daha Ģiddetli sözlü ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

göstermesine neden olur. 

H3b: MüĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet kalitesi algısı pozitif sözlü ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢı göstermesine neden olur. 

H3c:MüĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi algısı, oluĢan yüksek elektronik 

hizmet kalitesi algısına göre daha Ģiddetli elektronik ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

göstermesine neden olur.  

H3d: MüĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet kalitesi algısı pozitif elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden olur. 

 

5.3 Metodoloji 

 

Bu bölümde çevrimiçi kıyafet satan web sitelerinde ağızdan ağıza iletiĢim türleri, sadakat 

ve elektronik hizmet kalitesi arasındaki iliĢki hakkında kullanılan metodoloji üzerinde 

durulacaktır. 
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5.3.1 AraĢtırma Tasarımı 

 

Bu çalıĢmadaki hipotezleri test etmek için ve elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve ağızdan 

ağıza iletiĢim türleri arasındaki etkileri araĢtırmak için tanımlayıcı, niceliksel ve 

korelasyonel araĢtırma yöntemi kullanılacaktır. Gall, Borg ve Gall (1996) korelasyonel 

araĢtırma yönteminin, bir çalıĢmadaki değiĢkenler arasında ne tür iliĢki olduğunu 

belirlediği için ve değiĢkenler arası iliĢkinin boyutunu ölçtüğü için yararlı olduğunu ifade 

etmiĢlerdir.  

 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket filtre soruları ile 

dört kısımdan oluĢmuĢtur. Filtre soruları katılımcıların anketi cevaplamak için uygun 

nitelikte olup olmadıklarını öğrenmek içindir ve bu araĢtırma için kriterler Ģu Ģekildedir: 18 

yaĢında veya daha büyük olmak, çevrimiçi kıyafet mağazalarından alıĢveriĢ yapmak. Filtre 

sorularının ardından anket formunun birinci kısımda cinsiyet, yaĢ, çevrimçi alıĢveriĢ süresi 

ve ayda yapılan çevrimiçi alıĢveriĢ sayıları incelenerek sosyo-demografik özelliklere 

bakılacaktır. Ġkinci kısımda yedi boyuttan oluĢan elektronik hizmet kalitesi ölçeği, üçüncü 

kısımda sadakati ölçeği son kısımda ise ağızdan ağıza iletiĢim türleri üzerine oluĢturulan 

ölçekler kullanılacaktır. 

 

AraĢtırma tasarımının amacı hipotezleri test etmek olacaktır. Bu çalıĢmada elektronik 

hizmet kalitesi, sadakat, sözlü ağızdan ağıza iletiĢim ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

olmak üzere dört adet içsel değiĢken bulunmaktadır. Ayrıca elektronik hizmet kalitesini 

oluĢturan etkinlik, iĢlem gerçekleĢtirme, sistem uygunluğu, gizlilik, kiĢiselleĢtirme, bilgi ve 

grafik tasarım olmak üzere yedi adet dıĢsal değiĢken vardır. 

 

5.3.2 AraĢtırmanın Örneklemi 

 

Bu araĢtırma evrenini Gazi Üniversitesinde Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesinde okuyan 

öğrenciler oluĢturmuĢtur. Üniversitedeki öğrenciler ankete sınıfta, kütüphanede, kantinde 

ve kampüstaki diğer aktiviteler sırasında katılmıĢtır. Lim ve Dubinsky (2004), öğrencilerin 

haftada 20 saatten fazla zamanlarını internette geçirdiğini ve %81‘nin çevrim içi alıĢveriĢ 

yapmalarından dolayı çevrimiçi web siteleri ile ilgili araĢtırmalarda öğrencilerin 

kullanılmasını çok uygun bulmuĢlardır. 
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Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham (2006) yapısal eĢitlik modelinin tahminden dolayı 

yüksek miktarda örneklem hacmine sahip olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Hair ve 

diğerleri (2006) model tahmini için 100 ile 200 arası hacmin uygun olduğunu ayrıca faktör 

analizi için ifade sayısının beĢ katı kadar örnekleme sahip olunması gerektiğini iddia 

etmiĢtir.  

 

5.3.3 Anket Tasarımı 

 

Anket tasarımı, nüfusun belli bir bölümünü çalıĢarak nüfusun fikirlerinin, tutumlarının, 

eğilimlerinin rakamsal veya niceliksel bilgilerini sağlamasıdır. Örneklem sonuçlarını 

araĢtıran kiĢi genel nüfus hakkında genelleĢtirmeler ve iddialar ortaya koymaktadır. 

Anketlerde açık uçlu ve kapalı uçlu olmak üzere anket soruları iki tipten oluĢmaktadır. 

Kapalı uçlu sorularda, ankete katılanlar kesin cevaplar veren küçük boyutlu cevaplar ile 

sınırlandırılırken açık uçlu sorularda cevaplandırmada herhangi bir sınır yoktur ve 

cevapların içeri daha zengin ve daha detaylı olurken bu cevapları kategorize etmekte 

zorluklar yaĢanmaktadır (Saunders, Saunders, Lewis ve Thornhill, 2011). Genelikle 

yapılan anketler, yüksek sayıdaki topluluktan bilgi almak amacıyla oluĢturulan çalıĢmalar 

olduğu için anketlerde alınan bilgilerin kapalı uçlu yöntem ile toplanması tercih edilen bir 

yöntem olmaktadır. Bu yüzden bu çalıĢmada yapılan anketteki bütün sorular kapalı uçlu 

cevaplardan oluĢacaktır. 

 

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

iletiĢim ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim olmak üzere dört değiĢkenden oluĢacaktır. 

Ankette kullanılan değiĢkenlere ait ifadeler geçmiĢte yaratılan ve kullanılan ölçekler baz 

alınarak hazırlanmıĢtır. Anket formu ilk kısımdaki filtre soruları ve sosyo-demografik 

sorular ile ikinci kısımdaki dört değiĢken ile ilgili soruları içeren toplam 58 sorudan 

oluĢmaktadır. 

 

Bu sorular için 7‘li Likert ölçeği kullanılmıĢtır. DengelenmiĢ olan 7‘li Likert ölçeği ankete 

katılan her kimsenin benzer tutumlarındaki farklı bakıĢ açılarını elde etmeyi sağlamaktadır. 

Ankete katılanlardan, anketteki ifadelere kendilerinin ne kadar katıldıklarına göre 

cevaplandırılması istenilmiĢtir. Ankete katılanlar kendilerine uygun cevabı iĢaretleyerek 
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kendilerine ait tercihleri belirtmektedir ( 1=hiç katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=biraz 

katılmıyorum, 4=kararsızım, 5=biraz katılıyorum, 6=katılıyorum, 7=tamamen 

katılıyorum). 

 

5.3.3.1 Filtre Soruları 

 

Ġlk kısımda yer alan filtre soruları sadece evet/hayır cevabı gerektirmektedir. Filtre 

sorularının hazırlanmasının sebebi ankete katılan kimselerin ankete katılma yeterliliğine 

sahip olmasını öğrenmek içindir. Bu çalıĢmada, katılımcıların 18 yaĢında veya daha büyük 

olması ayrıca geçmiĢte çevrimiçi kıyafet mağazalarından alıĢveriĢ yapması gerekmektedir. 

 

5.3.3.2 Sosyo-Demografik Sorular 

 

Bu bölümdeki sorular cinsiyet, yaĢ, ne zamandan beri çevrimiçi alıĢveriĢ yaptığı ve ayda 

yaptığı çevrimiçi alıĢveriĢ sayısı olmak üzere dört kısımdan oluĢmaktadır. Cinsiyet, kadın 

ve erkek olmak üzere iki değer ile gösterilmektedir. YaĢ, 18-21, 22-26, 27-30, 31-40 ve 40 

üstü olmak üzere beĢ değerden oluĢmaktadır. Ne zamandan beri çevrimiçi alıĢveriĢ yaptığı 

sayısı, 5 aydan az, 5-12 ay, 1-2 yıl, 3-5 yıl ve 5 yıl üstü olmak üzere 5 değerde 

oluĢmaktadır. Ne sıklıkla yaptığı çevrimiçi kıyafet alıĢveriĢ sayısı, 3 ayda 1‘den az, 3 ayda 

1-2 kere, ayda 1-2 kere ve haftada 1-2 kere veya daha fazla üzere dört değerden 

oluĢmaktadır. 

 

5.3.3.3 Elektronik Hizmet Kalitesi Boyutları Soruları 

 

Anketin ikinci kısmında bulunan elektronik hizmet kalitesi ölçeği için E-S-QUAL 

(Parasuraman ve diğerleri, 2005) ile E-A-S-QUAL (Kim ve diğerleri, 2006) ölçeklerinden 

yararlanılmıĢtır. Ġlk dört boyut için E-S-QUAL (Parasuraman ve diğerleri, 2005) 

ölçeğinden yararlanılmıĢtır. Son üç boyut için E-A-S-QUAL (Kim ve diğerleri, 2006) 

ölçeğindeki anahtar sözcüklere bakılarak ifadeler geliĢtirilmiĢtir. Elektronik hizmet 

kalitesini oluĢturan değiĢkenlere iliĢkin ifadeler, Çizelge 5.1'de sunulmuĢtur. 
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Çizelge 5.1. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenler ölçeği 

 

Boyut No Ġfade 

Etkinlik 1 Bu site ihtiyacım olanı bulmamı kolaylaĢtırır. 

2 Bu site, site içindeki herhangi bir yere ulaĢmamı kolaylaĢtırır. 

3 Bu site bir iĢlemi hızlı bir Ģekilde tamamlamama olanak verir. 

4 Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmiĢtir. 

5 Bu sitenin sayfaları hızlı yüklenir. 

6 Bu sitenin kullanımı kolaydır. 

7 Bu site ona hızlı Ģekilde ulaĢmamı sağlar. 

8 Bu site iyi organize edilmiĢtir. 

Sistem 

Uygunluğu 

9 Bu site iĢ yapmak için her zaman kullanıma hazırdır. 

10 Bu site doğru olarak yüklenir ve çalıĢır. 

11 Bu site çökmez. 

12 SipariĢ bilgilerimi girdikten sonra, bu sitenin sayfaları 

kilitlenmez. 

ĠĢlem 

GerçekleĢtirme 

13 Bu site söz verdiğinde sipariĢlerimi teslim eder. 

14 Bu site uygun zaman aralığı içerisinde teslimat için ürünleri hazır 

duruma getirir. 

15 Bu site sipariĢimi hızlıca teslim eder. 

16 Bu site sipariĢ ettiğim ürünü gönderir. 

17 Bu sitenin satmakta iddia ettiği ürünler stokta bulunmaktadır. 

18 Bu site teklifleri hakkında dürüsttür. 

19 Bu site ürünlerin teslimatı hakkında gerçekçi sözler verir. 

Gizlilik 20 Bu site benim alıĢveriĢ kullanımım ile ilgili bilgileri korur. 

21 Bu site kiĢisel bilgilerimi diğer siteler ile paylaĢmaz. 

22 Bu site kredi kartı bilgilerimi korur. 

KiĢiselleĢtirme 23 Bu site bana kiĢisel ilgi gösterir. 

 24 Bu site benim kendime özgü ihtiyaç ve taleplerimi anlar. 

 25 Bu site bana uygun hizmet verir. 

Bilgi 26 Bu sitede firma ile ilgili her türlü bilgiye ulaĢabilirim. 

 27 Bu sitede ürün iadeleri hakkında ne yapacağım hakkında bilgiler 
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mevcuttur. 

 28 Bu sitede kıyafetin bedeni ile (model vücut bilgileri ve giydiği 

kıyafet bedeni, beden tablosu) ihtiyacım olan bilgilere ulaĢırım. 

 29 Bu sitede alacağım kıyafetle ilgili detaylar (rengi, kumaĢ türü, 

tasarımı, üretim yeri, yıkama detayı) mevcuttur. 

 30 Bu sitede kargo ve kıyafet gönderimi ile ilgili ihtiyacım olan 

bilgileri bulurum. 

Grafik Tasarım 31 Bu sitede resimlerine baktığım kıyafetlerin sunumu düzgün 

Ģekilde yapılmıĢtır. 

 32 Bu sitede alacağım kıyafetin farklı açılardan (ön, arka, 

büyütülmüĢ) resmi vardır. 

 33 Bu sitede alacağım kıyafetin resimlerini, 3D rotasyon ve büyütme 

imkânım vardır. 

 34 Bu sitede alacağım kıyafetin yeterli miktarda resmi mevcuttur. 

 35 Bu sitede bütün kıyafetlerin resim boyutları belli bir standarttadır. 

 

5.3.3.4 Elektronik Hizmet Kalitesi Soruları 

 

Bu kısımdaki elektronik hizmet kalitesi algısı soruları için geçmiĢteki Cronin ve Taylor 

(1992), Parasuraman ve diğerleri (1998) çalıĢmalarından alınmıĢtır. Elektronik hizmet 

kalitesi ile ilgili ifadeler Çizelge 5.2‘de sunulmuĢtur. 

 

Çizelge 5.2. Elektronik hizmet kalitesi ölçeği 

 

Elektronik 

Hizmet Kalitesi 

No Ġfade 

 36 Bu site genel olarak hizmet mükemmeldir. 

 37 Bu site yüksek kalitede hizmet vermektedir. 

 38 Bu site yüksek standartlarda hizmet vermektedir. 

 39 Bu site her Ģartta üstün hizmet sunmaktadır. 

 

 

 



   105 

 

 

5.3.3.5 Sadakat Soruları 

 

Bu kısımdaki sadakat ölçeği için geçmiĢte oluĢturulan Parasuraman ve diğerleri (2005) ve 

Srinivasan ve diğerleri (2002) ölçeklerinden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. Sadakat ile 

ifadeler Çizelge 5.3 ‗de sunulmuĢtur. Tablonun ilk üç ifadesi Parasuraman ve diğerleri 

(2005) çalıĢmasından, diğer ifadeler Srinivasan ve diğerleri (2002) çalıĢmasından 

alınmıĢtır. 

 

Çizelge 5.3. Sadakat ölçeği 

 

Sadakat No Ġfade 

 40 Mağazamın çevrimiçi web sitesini, arkadaĢlarıma ve diğer 

insanlara kullanmalarını teĢvik ederim 

 41 Diğer kıyafet alıĢveriĢimde bu site benim ilk tercihim olacaktır. 

 42 Önümüzdeki aylarda bu siteden daha fazla alıĢveriĢ yapacağım. 

 43 BaĢka bir siteden alıĢveriĢ yapmayı neredeyse hiç düĢünmem. 

 44 Mevcut hizmet devam ettiği sürece baĢka mağazanın çevrimiçi 

web sitesinden kıyafet satın almam. 

 

5.3.3.6 Sözlü Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Soruları 

 

Sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin sahip olduğu s-WOM Ģiddeti ve pozitif s-WOM gizli 

değiĢkenlerinin ifadeleri için Harrison-Walker (2001) çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır. 

Sözlü ağızdan ağıza ifadeleri Çizelge 5.4 ‗de gösterilmiĢtir. Bu ifadelerdeki ilk dört soru 

sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddeti (iletiĢimin ne sıklıkla olduğu, kaç kiĢi ile kurulduğu 

ve ne miktarda bilgi paylaĢıldığı) ile ilgili iken son üç soru sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin 

yönü (pozitif-negatif) ile alakalıdır. 
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Çizelge 5.4: Sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi ifadeleri 

 

Boyut No Ġfade 

s-WOM ġiddeti 45 Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak sıklıkla bahsederim. 

 46 Bu siteyi diğer çevrimiçi web siteleri hakkında bahsettiğimden 

daha çok insana sözlü olarak bahsederim. 

 47 Bu siteyi neredeyse her fırsatta diğer kimselere sözlü olarak 

anlatırım. 

 48 Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak bütün ayrıntıları ile 

anlatırım.  

Pozitif s-WOM 49 Bu siteyi kullanmaktan diğer kimselere övünerek konuĢurum. 

 50 Bu site hakkında diğer kimselere söyleyeceğim sadece olumlu 

ifadelerim vardır. 

 51 Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak tavsiye ederim. 

 

5.3.3.7 Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Soruları 

 

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. Elektronik ağızdan ağıza ifadeleri Çizelge 5.5 ‗de gösterilmiĢtir. Çizelge 

5.5‘deki son ifade Henning-Thurau ve diğerleri (2004) çalıĢmasından alınırken diğer 

ifadeler Hung ve Li (2007) çalıĢmasına bakılarak uyarlanmıĢtır. Aynı sözlü ağızdan ağıza 

iletiĢim soruları gibi elektronik ağızdan ağıza iletiĢim sorularındaki ilk dört ifade 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti (iletiĢimin ne sıklıkla olduğu, kaç kiĢi ile 

kurulduğu ve ne miktarda bilgi paylaĢıldığı) ile alakalı iken kalan sorular elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimin yönü (pozitif-negatif) ile alakalıdır. 
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Çizelge 5.5. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ifadeleri 

 

Boyut No Ġfade 

e-WOM ġiddeti 52 Bu siteyi internet aracılığı (paylaĢılan yorumlar, tartıĢma 

forumları, elektronik mail listesi, kiĢisel mail, sohbet odaları, 

anlık mesajlaĢma) sayesinde internetteki diğer kullanıcılara 

sıklıkla bahsetmeye çalıĢırım. 

 53 Diğer mağazaların çevrimiçi web sitelerine göre bu site hakkında 

daha çok internet platformlarında bilgi vererek daha fazla internet 

kullanıcısına ulaĢabilir olmasına çalıĢırım. 

 54 Bu siteyi neredeyse her fırsatta internet aracılığıyla anlatırım. 

 55 Bu site hakkında diğer internet kullanıcılarına internet aracılığı 

ile bütün ayrıntıları ile bilgi vermeye çalıĢırım. 

Pozitif e-WOM 56 Bu sitenin kullanıcısı olduğumu internet aracılığı sayesinde diğer 

internet kullanıcıların bilmesini isterim. 

 57 Bu site hakkında internetteki diğer kimselere sadece olumlu 

bilgiler veririm. 

 58 Bu siteyi internetteki diğer kimselere tavsiye ederim. 

5.3.4 Ölçümlerin Geçerliliği 

 

Geçerlilik ve güvenilirlik birçok ifadeden oluĢan ölçeklerde iki tür geçerlilik tipi olarak 

karĢımıza çıkmaktadır.  

 

Güvenilirlik deneyin, testin veya ölçüm yapılan modelin tekrarlanan ölçümlerde doğru ve 

tutarlı sonuçlar vermesidir. Güvenilirlik geçerliliğe göre hesaplaması daha kolaydır ve 

güvenilirlik olmadan geçerlilik olmayacaktır. Ölçeğin iç tutarlılığı Cronbach alfa değerine 

bağlı olarak bulunur. Nunnally ve Bernstein (1994) ifadelerin güvenilirliğinin 0,7 değerini 

aĢtığı zaman iç tutarlılığının sağlandığını ifade etmiĢlerdir. Cronbach alfa değeri 

güvenilirlik analizi için en çok kullanılan yöntemlerden biri olmasına rağmen ölçekte ifade 

sayısı fazla olduğunda tam doğru sonuçlar vermemektedir (Garver ve Mentzer, 1999). Bu 

yüzden alternatif güvenirlik analizi olarak bileĢik (composite) güvenirlik katsayısınıda 

dikkate almak gereklidir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2010). BileĢik güvenilirlik 

(CR), faktör yüklerini hata oranlarına bölünmesiyle elde edilmektedir ve güvenilirlik için 

0,7 değerinin aĢılması gereklidir (Hair ve diğerleri, 2010). 
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Geçerlilik araĢtırmacının ölçmeye kalkıĢtığı kavramın doğruca ölçülmesi ile alakalıdır. 

Diğer bir ifade ile geçerlilik ―bizim ölçmek istediğimiz Ģeyin doğru Ģekilde ölçmesi‖ 

olayını kapsar (MacDaniel ve Gates, 1999: 308). Diğer bir taraftan güvenilirlik ölçülecek 

ifadenin tutarlılığı, zaman içindeki kararlılığı ve tekrarlanabilirliği ile alakalıdır (Garver ve 

Mentzer, 1999). 

 

MacDaniel ve Gates (1999) güvenilirlik ve geçerlilik kavramı için ġekil 5.2‘de üç farklı 

durum göstermiĢtir. Ġlk durumda noktalar hedef tahtasında dağınık Ģekilde yer almakta ve 

bu yüzden bu durumda büyük hatalar ve tutarlılığın eksikliğinden dolayı geçerlilik ve 

güvenilirlik yoktur. Ġkinci durumda ise noktalar doğru bir biçimde durmalarına rağmen 

hedeften uzaktadırlardır. Bu durumda yüksek düzeyde güvenilirlik bahsederken 

geçerliliğin olmadığını söyleyebiliriz. Yani araĢtırmacının ölçmek istediğini ölçek 

ölçmemiĢtir. Üçüncü durumda ise bütün noktalar hedef üzerinde ĢekillenmiĢtir bu yüzden 

ölçüm güvenilir ve geçerlidir. 

 

 

ġekil 5.2. Ölçümde geçerlilik ve güvenilirlik durumlarının örneği (MacDaniel ve Gates, 

1999) 

 

GeçmiĢ kaynaklarda geçerlilik ile ilgili birçok yaklaĢımlar bulunmaktadır. Bu çalıĢmada 

içerik geçerliliği, yapı geçerliliği, benzer ölçek (convergent) geçerliliği ve ayırt edici 

(discriminant) geçerlilik üzerinde durulacaktır. 
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Ġçerik Geçerliliği: Bu geçerlilik ölçme aracının, ölçülmek istenen kavram hakkında ne 

kadar baĢarılı olduğunu ortaya çıkarır. Ġçerik geçerliliğini test etmek için hiçbir istatiksel 

test olmadığı için araĢtırmacıların yargılarına ve sezgilerine ihtiyaç vardır (Garver ve 

Mentzer, 1999). Örnek olarak bir kimse bir iĢletmenin müĢteri hizmet kalite düzeyini 

ölçmek isteyebilir. Eğer araĢtırmacı ölçüm olarak sadece iĢletmenin güvenirliliğini 

kullanırsa ölçüm içerik geçerliliğini kapsamayacaktır çünkü müĢteri hizmetinin konusunu 

yeterli miktarda kapsamayacaktır. AraĢtırmacı gerçekten müĢteri hizmetini ölçmek 

istiyorsa ölçüme baĢka ifadeleri de eklemelidir (Dunn, Seaker ve Waller, 1994: 157). 

 

Yapı Geçerliliği: Yapı geçerliliği benzer ölçek geçerliliği ve ayırt edici geçerlilik olmak 

üzere iki kısımdan oluĢmaktadır. 

 

Benzer Ölçek Geçerliliği: Aynı gizli değiĢkeni ölçmek için tasarlanan farklı ölçümler 

arası korelasyon derecesini ifade etmektedir (Garver ve Mentzer, 1999). Hair ve diğerleri 

(2006) çalıĢılacak ölçümün aynı yapının diğer ölçümleri ile pozitif olarak bağlantılı 

olduğunda ve yüksek oranda varyansa sahip olduğunda benzer ölçek geçerliliğin mevcut 

olduğunu ifade etmiĢlerdir. Bu geçerlilik gizli değiĢkenler üzerindeki etkisi olan 

gözlemlenen değiĢkenlerin faktör yüklerinin kuvvetini ölçerek bulunur. Faktör yükleri, 0,5 

değerinden yüksek, tercihen de 0,7 değerinden yüksek ve istatistiksel olarak anlamlı 

olmalıdır (Byrne, 2013: 288).  

 

Ayırt Edici Geçerlilik: Ayırt edici geçerlilik, diğer gizli değiĢkenleri temsil eden diğer 

ifadelerden, mevcuttaki gizli değiĢkeni temsil eden ifadenin ayırt edilme derecesi olarak 

tanımlanmıĢtır (Garver ve Mentzer, 1999). Ayırt edici geçerliliği test etmek için Ki-kare 

farklılık testine, gizli değiĢkenler arası korelasyon incelemesine ve açıklanan ortalama 

varyans (AVE) testlerine bakılır (Anderson ve Gerbing, 1988: 416). 

 

5.3.5 Yapısal EĢitlik Modeli 

 

Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) teorik olarak geliĢtirilmiĢ modelleri değerlendirmek için 

kullanılır. YEM ağızdan ağıza iletiĢimi etkileyen kavramları kapsayan kavramsal modeli 

test etmek için kullanılacaktır. YEM çoklu regresyon, yol analizi, ANOVA, faktör analizi 

gibi diğer bilinen istatiksel modellere göre daha etkili bir analitik araçtır (Hair ve diğerleri, 
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2006). Byrne (2013) diğer çok değiĢkenli tekniklere göre YEM‘yi karĢılaĢtırmıĢ dört tane 

diğerlerinden ayıran fark belirtmiĢtir. Ġlk olarak YEM değiĢkenler arası iliĢkileri 

belirleyerek veri analizinde doğrulayıcı yaklaĢımı esas alır. Diğer çok değiĢkenli teknikler 

ise genel olarak keĢfedici özellikleri esas alır (keĢfedici faktör analizi) bu yüzden 

hipotezleri test etmek daha zordur. Ġkinci olarak YEM hata varyans değiĢkenlerini 

hesaplar. Diğer çok değiĢkenli tekniklerin ölçüm hatalarını değerlendirme ve düzeltme 

yeteneği yoktur. Örnek olarak regresyon analizi bağımsız değiĢkenlerdeki bütün potansiyel 

hataları görmezden gelir ve bu durum hatalı regresyon tahminlerinden dolayı yanlıĢ 

sonuçların oluĢmasına neden olmaktadır. Üçüncü olarak YEM gizli ve gözlemlenen 

değiĢkenler çerçevesinde Ģekillenirken diğer modeller sadece gözlemlenen değiĢkenler 

üzerinde durur. Dördüncü olarak YEM çalıĢmadaki değiĢkenler üzerinde direk ve dolaylı 

etkiler ile çok değiĢkenli iliĢkileri modelleme yeteneğine sahiptir. 

 

YEM gizli değiĢken ve gözlemlenen değiĢken olmak üzere iki tip değiĢkenden oluĢur. 

Gizli değiĢkenler direk olarak gözlemlenemeyen teorik değiĢkenler olarak adlandırılırken 

gözlemlenen değiĢkenler, gizli değiĢkenlerin ölçeklenmesinde katkıda bulunan 

değiĢkenlerdir (Byrne, 2013). Gizli değiĢkenler dıĢ (bağımsız) ve iç (bağımlı) değiĢken 

olmak üzere iki değiĢkeni kapsar. DıĢ değiĢkenler modeldeki diğer gizli değiĢkenlerin 

değerlerinde dalgalanmalara neden olurken iç değiĢkenler direk veya dolaylı olarak 

modeldeki diğer değiĢkenler tarafından etkilenir. Direk etki, bir değiĢkenin diğer bir 

değiĢkene olan etkisi olarak adlandırılır. A değiĢken B değiĢkeni etkilerken B değiĢkeni de 

C değiĢkenini etkiler, bu yüzden A değiĢkenin B değiĢken üstünden C değiĢkenine yaptığı 

etkiye dolaylı etki olarak adlandırılır. 

 

ÇalıĢmanın bundan sonraki kısmında ölçüm ve yapısal modeller ile YEM‘nin aĢamaları 

üzerinde durulacaktır. 

 

5.3.5.1 Ölçüm ve Yapısal Model 

 

YEM ölçüm modeli ve yapısal modelden oluĢmaktadır. Ölçüm modeli gizli değiĢkenlere 

hatta kimi zaman gözlemlenen değiĢkenlere gözlemlenen gösterge olarak 

adlandırılmaktadır (Teo, Tsai ve Yang, 2013: 6). Yapısal model ise gizli değiĢkenlerin 

birbirleriyle olan iliĢkileri kapsamaktadır (Byrne, 2013).   
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Ölçüm modeli gizli değiĢken ile gözlemlenen değiĢken arasındaki etkileri ifade eder. 

Ölçüm modelini test etmek için genelde doğrulayıcı faktör analizi kullanılır (Teo ve 

diğerleri, 2013: 6). Bu modelde araĢtırmacı gizli değiĢkenleri ifade etmek için gözlemlenen 

ifadelere karar vermesi lazımdır. Gizli değiĢkenin doğruca tanımlanması ona bağlı 

gözlemlenen değiĢkenlerin nasıl kuvvetli Ģekilde gizli değiĢken ile iliĢkili olduğuna 

bağlıdır (Teo ve diğerleri, 2013: 6). Eğer iliĢkiler kuvvetli değilse bu durum gizli 

değiĢkenin zayıf Ģekilde tanımlanmasına neden olmaktadır. Ölçüm modeline bir örnek 

ġekil 5.3‘de verilmiĢtir. Bu verilen örnekte iki gizli değiĢken daire ile simgelenirken 

gözlemlenen değiĢkenler dikdörtgen ile temsil edilmiĢtir. DeğiĢkenler arası oklar birinin 

diğeri üzerindeki etkisini göstermektedir. ġekildeki sol taraftaki daireler (h1, h2, h3, h4) 

ölçüm hatalarını temsil etmektedir. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5.3. Ölçüm modeli örneği 

 

 

Hair ve diğerleri (2006) yapısal modelin değiĢkenler arası iliĢkilerin boyutu ve gizli 

değiĢkenler arası iliĢkilerden söz ettiğini ifade etmiĢtir. Bu model en çok gizli değiĢkenler 

arası iliĢki katsayısı üzerine yoğunlaĢmıĢtır. Diğer bir ifade ile modeldeki gizli değiĢkenler 

direk veya dolaylı olarak diğer gizli değiĢkenleri etkilemektedir (Byrne, 2013). ġekil 5.4‘te 

yapısal modele örnek bir durum gösterilmiĢtir. Bu örnek modelde HK hizmet kalitesi 

olarak, SA sadakat olarak, AA ise ağızdan ağıza iletiĢim olarak adlandırılmıĢtır. 

 

 

 

 

h1 

h2 

h3 

h4 

EHK1 

EHK2 

HK1 

HK2 

Elektronik 

Hizmet Kalitesi 

Hizmet Kalitesi 



112 

 

                                                                                             

                                                             * 

                                                    *                                                     *  

 

 

 

 

 

 

ġekil 5.4. Yapısal model örneği 

 

ġekil 5.4‘te AA (ağızdan ağıza iletiĢim), SA (sadakat) ve HK (hizmet kalitesi) 

değiĢkenlerinin bir fonksiyonudur. SA (sadakat), HK (hizmet kalitesi) tarafından 

etkilenmektedir. Diğer taraftan SA (sadakat), HK (hizmet kalitesi) etkisinin AA (ağızdan 

ağıza iletiĢim) üzerinde aracı olmaktadır. 

 

5.3.5.2 YEM AĢamaları 

 

Bu çalıĢmada Hair ve diğerleri (2010) tarafından tavsiye edilen altı aĢamalı yaklaĢım 

üzerinde durulacaktır. Bu çalıĢmanın aĢamalarının özeti Ģekil 5.5‘te gösterilmiĢtir. 

 

Birinci aĢama değiĢkenleri tanımlamaktır. DeğiĢkenlerin teorik olarak iyi tanımlanması 

YEM aĢamalarının baĢında yapılmalıdır. Ġfadeler ve tanımlamalar geçmiĢte oluĢturulan 

ölçeklerden alınacağı gibi yeni ölçekler yaratarakta tanımlanabilir (Hair ve diğerleri, 2010).  

Bu çalıĢmada iki yaklaĢımdan da yararlanılacaktır. Diğer bir söylem ile elektronik hizmet 

kalitesini oluĢturan boyutlara ait ifadeler eski çalıĢmalara bakılarak oluĢturulurken diğer 

ifadeler literatürde kullanılan ölçeklerden alınmıĢtır. 
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ġekil 5.5. Yapısal eĢitlik modeli için altı aĢamalı iĢlemler (Hair ve diğerleri, 2010) 

DeğiĢkenlerin Tanımlanması 

Ölçülen değiĢkenler olarak kullanılan ifadelerin belirlenmesi 

 

Ölçüm Modelinin GeliĢtirilmesi ve Belirlenmesi 

DeğiĢkenler ile ona ait ifadelerinin yaratılması 

Ölçüm modeli için yol diyagramı çizilmesi 

Ampirik Sonuçlar Ġçin ÇalıĢma Tasarlanması 

Örneklem boyutuna karar vermek 

Tahmin etme methodunu ve eksik veri methoduna karar vermek 

Ölçüm Modeli Geçerliliğinin Ölçülmesi 

Ölçüm modelinin yapı geçerliliğinin ve GOF değerinin ölçülmesi 

Ölçümü düzelt ve 

yeni çalıĢma 

tasarla 

Ölçüm Modeli 

Geçerli mi? 

5. ve 6. AĢamdaki 

adımlara devam et 

Yapısal Modelin Belirlenmesi 

Ölçüm modelinin yapısal modele dönüĢtürülmesi 

Yapısal Modelin Geçerliliğinin Ölçülmesi 

Yapısal değiĢkenlerin büyüklüğünün, yönünün, anlamlılığının 

ölçülmesi 

Yapısal Model 

Geçerli mi? 

Modeli düzelt ve 

yeni veriler ile 

test et 

Anlamlı bir son 

ve tavsiye aktar 



114 

 

Ġkinci aĢama ölçüm modelinin geliĢtirilmesi ve belirlenmesi üzerinedir. Bu kısımda 

modeldeki gizli değiĢkenler (elektronik hizmet kalitesi, sadakat, sözlü ağızdan ağıza 

iletiĢim, elektronik ağızdan ağıza iletiĢim) tanımlanır ve eğer varsa her bir gizli değiĢkene 

bağlı hesaplanan gözlemlenen değiĢkenler belirtilir. ġekil 5.6‘da bu durumla ilgili 

elektronik hizmet kalitesini (EHK) oluĢturan sistem uygunluğu (SĠS) ve gizlilik (GĠZ) 

boyutları gösterilmektedir. 
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ġekil 5.6. Ölçüm modelinin görsel tanımlanmasının örneği 

 

ġekil 5.6‘da EHK, SĠS ve GĠZ olmak iki tane gizli değiĢkene sahiptir. SĠS gizli değiĢkeni 

dört tane gözlemlenen değiĢkene, GĠZ gizli değiĢkeni ise üç tane gözlemlenen değiĢkene 

sahiptir. SĠS ve gözlemlenen değiĢkenler arası iliĢki ölçüm modeli ile tanımlanır ve SĠS 

birinci dereceden yapıya sahiptir. EHK ikinci dereceden yapıya sahiptir ve iki tane birinci 

dereceden yapıyı oluĢur. Gizli ve gözlemlenen değiĢkenler arası iliĢkiler denklem ile ifade 

edilmektedir. Örnek olarak SĠS için ölçüm modeli SĠS1 = λcSĠS + θ1 Ģeklinde formül ile 

ifade edilmiĢtir. Lambda (λ) gizli ve gözlemlenen değiĢkenler arası yolu ifade ederken 

Theta (θ) gözlemlenen değiĢken ile ilgili hata varyansını vermektedir. Hair ve diğerleri 

(2010) ölçüm modelinin ifadeler ve değiĢkenler arası iliĢkilerden, değiĢkenler arası 

iliĢkilerden ve ifadeler için hata oranlarından oluĢtuğunu ifade etmiĢlerdir. 

 

DeğiĢkenler arasında direk etki, varyans ve kovaryans olmak üzere üç tip durum vardır 

(Teo ve diğerleri, 2013: 9). Direk etki, gözlemlenen değiĢken ile gizli değiĢken arasındaki 

iliĢki olarak adlandırılır (faktör yükü). ġekil 5.4‘de HK‘dan HK1‘e ve HK2‘ye giden direk 

EHK 

SĠS GĠZ 

SĠS1 SĠS2 SĠS3 SĠS4 GĠZ1 GĠZ2 GĠZ3 

e1 e2 e3 e4 e5 e6 e7 



   115 

 

 

oklar faktör yüküne birer örnektir. HK‘dan SA‘ya giden ok, yol katsayısının bir örneğidir 

ve bir gizli değiĢken (dıĢ değiĢken) ile diğer gizli değiĢken (iç değiĢken) arasındaki iliĢkiyi 

gösterir. ġekil 5.4‘de gözlemlenen değiĢken ile gizli değiĢken arasında 9 faktör yükü, gizli 

değiĢkenler arasında 3 tane yol katsayısı, gözlemlenen değiĢkene ait 9 ölçüm hatası ve içsel 

gizli değiĢene ait 2 adet yapısal hata olup toplamda 23 adet parametre mevcuttur.  

 

YEM modeldeki değiĢkenler arası iliĢkiler ile alakalı sabit parametre ve serbest parametre 

olmak üzere iki tip parametre vardır (Teo ve diğerleri, 2013: 8). Sabit parametre veriden 

hesaplanmaz ve bu parametrenin sayısal değeri genellikle sıfıra (değiĢkenler arası iliĢki 

yok) ya da nadiren bire eĢitlenir. Parametre değeri sıfıra eĢitlendiği durumda YEM 

diyagramında yol (direk ok) çizilmez. Serbest parametre ise veriden hesaplanan ve 

araĢtırmacı tarafından sıfır değerinden baĢka değerlere eĢitlenen parametrelerdir (Teo ve 

diğerleri, 2013: 9). ġekil 5.4‘de serbest parametreler yıldız ile gösterilmiĢtir. Bu çalıĢmada 

bütün değiĢkenler serbest parametre olarak hesaplanmıĢtır. 

 

Bu çalıĢmada etkinlik için 8 ifade, sistem uygunluğu için 4 ifade, iĢlem gerçekleĢtirme için 

7 ifade, gizlilik için 4 ifade, kiĢiselleĢtirme için 3 ifade, bilgi için 5 ifade, grafik-tasarım 

için 5 ifade, elektronik hizmet kalitesi için 4 ifade kullanılmıĢtır. Sadakat için 5 ifade, s-

WOM ve e-WOM Ģiddeti için 4 ifade, pozitif s-WOM ve e-WOM için 3 ifade 

kullanılmıĢtır. 

 

Üçüncü aĢama deneysel sonuçlar ortaya çıkaran çalıĢma tasarlanmasıdır. Bu aĢamada 

tahmin ve araĢtırma tasarımı üzerinde çalıĢılacaktır. AraĢtırma tasarım veri matris tiplerini, 

eksik veri methodunu ve örneklem boyutunu kapsamaktadır.  

 

Raykov ve Widaman (1995) örneklem boyutu için karar vermede dört gerekli madde 

listelemiĢtir: model hataları, model boyutu, normallikten ayrılma ve tahmin etme yöntemi. 

Model hataları, hipotez kurulan modelin hatalardan etkilenme kapsamı olarak 

adlandırılmaktadır. Bu yüzden modelde hatalar olduğu tahmin ediliyorsa örneklem boyutu 

artırılmalıdır. Raykov ve Widaman (1995) örneklem boyutunun korelasyon matrisindeki 

değiĢkenlerden daha fazla olmasını tercihen her bir değiĢken için on katılımcı olması 

gerektiğini ifade etmiĢtir. Genel olarak modelin karmaĢıklığı arttıkça örneklem boyutu da 

artmalıdır. Diğer yandan her bir faktörün üç ya da daha fazla değiĢkeni olduğunda 100 

örneklem boyutu yeterli olduğu gibi iyi bir sonuç için 150 kiĢilik bir örneklem yeterli 
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olacaktır (Anderson ve Gerbing, 1984: 171). YEM küçük örneklem (50 ile 100 arası) 

boyutlarında bile iyi sonuçlar vermekte ve örneklem boyutunun n>200 olması yeterli 

olacaktır (Iacobucci, 2010: 92). Sonuç olarak YEM'nin örneklem boyutunu karar verme 

üzerine yapılan geçmiĢ çalıĢmalar, gözlemlenen değiĢkenler - örneklem boyutu oranına 

göre veya minimum - maksimum örneklem boyutu gibi tavsiyeler vermiĢtir. Bentler ve 

Chou (1987) gözlemlenen değiĢkenin örneklem boyutuna oranı 1:5 olmasını veya Hair ve 

diğerleri (2006) maksimum olasılık yöntemi kullanarak çalıĢılan YEM'nin örneklem 

boyutunun 100 ile 400 arasında olmasını tavsiye etmiĢlerdir. Bu çalıĢmada online 

çevrimiçi kıyafet satın alan müĢterilerin davranıĢlarını ölçmek için 58 gözlemlenen 

değiĢken kullanıldığı için tavsiye edilen orana göre minimum örneklem boyutu 290 (5 X 

58) olmalıdır. 

 

Matris tiplerinden korelasyon matris, araĢtırmacının amacı değiĢkenler arası iliĢkilerin 

yapısını anlamak olduğu zaman kullanılırken kovaryans matris araĢtırma teoriyi test etmek 

olduğunda uygundur (Hair ve diğerleri, 2010). Bu çalıĢmada kovaryans matris 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. Model tahmini yaklaĢımında birçok tahmin tekniklerinden 

hangisinin seçileceği ve kullanılan yazılım hakkında durulacaktır. YEM için yazılım olarak 

AMOS 22.0 kullanılacaktır. Modeldeki tanımlamalar bittikten sonra her bir serbest 

parametre için tahmin yöntemi tanımlanmalıdır. Bu çalıĢmada tahmin yöntemi olarak 

maksimum olasılık tahmini kullanılacaktır.  

 

Dördüncü aĢama ölçüm modelinin geçerliliğinin ölçülmesidir. Ölçüm modeli geçerliliği 

için uyum endekslerine bakılır. Hair ve diğerleri (2006) model uyum endekslerini mutlak, 

karĢılaĢtırıcı ve ekonomiklik olmak üzere üç grupta toplamıĢtır. Mutlak uyum endeksi, 

araĢtırmacı tarafından tasarlanan modelin gözlemlenen veriyi ne kadar iyi ürettiği ile 

ilgilidir. KarĢılaĢtırıcı uyum endeksi, mevcut modeli boĢ ve bağımsız olan alternatif baz 

model ile karĢılaĢtırır (Hair ve diğerleri, 2010). Ekonomiklik uyum endeksi genel anlamda 

uyumun iyiliğinin (GOF) ölçüsüdür.   

 

McDonald ve Ho (2012) mutlak uyum indeksinin, ilk model ile örnek verilerin ne kadar 

uyumlu olduğunu karar verdiğini ifade etmiĢlerdir. Mutlak uyum endeksi önerilen teorinin 

veriye ne kadar uyduğunun belirtilerini sağlamaktadır (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008: 

53). Mutlak uyum endeksi kategorisinde ki-kare, GFI, AGFI, RMSEA endeksleri 

mevcuttur.  
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Mutlak uyum endeksinin en önemli endeksleri uyumun iyiliği (GFI) ve düzeltilmiĢ 

uyumun iyiliğidir (AGFI). Örneklem değerinin yüksek olduğu durumlarda GFI değeri de 

yükselir. AGFI modeli test etmek için serbestlik derecesini (df) dikkate alır (Arbuckle, 

2013: 634). Hair ve diğerleri (2006) GFI ve AGFI değerleri için 0,95 değerinden yüksek 

değerlerin iyi uyum olduğuna ve 0,9 değerinden yüksek değerin kabul edilebilir olduğunu 

ifade etmiĢtir. Diğer bir mutlak uyum endeksi ki-kare testidir. Ki-kare istatistiği örnek 

kovaryansın matrisi ile hesaplanan kovaryans matrisinin ne derece farklı olduğuna göre 

Ģekillenir (Arbuckle, 2013: 53). Diğer bir ifade ile ki-kare gözlenmiĢ kovaryans matrisi ile 

hesaplanan kovaryans matrisinin farklılık derecesi olarak tanımlanmaktadır (Hu ve Bentler, 

1999: 2). Ki-kare testi örneklem boyutuna hassas olduğu için örneklemin küçük olduğu 

durumlarda sağlıklı sonuçlar vermemekte bu yüzden araĢtırmacılar model uyumunu 

ölçmek için ki-kare testine alternatif endeksler aramıĢtır (Hooper ve diğerleri, 2008: 53). 

Bu alternatiflerden bir tanesi Wheaton, Muthen, Alwin ve Summers (1977) örneklem 

boyutuna çok fazla duyarlı olmayan göreceli ki-kare testidir (x
2
 / df).   x

2
 / df değerinin 2 

değerinden küçük olması veya en fazla 5 olması tavsiye edilen bir durumdur. Mutlak uyum 

endeksin bir diğeri RMSEA endeksidir. Browne ve Cudeck (1992) RMSEA endeksini 

serbestlik derecesi (df) baĢına farklılık olarak tanımlamıĢtır. RMSEA endeksi için 0,05 

değeri ve bundan daha düĢük değerler çok uygun olarak verilirken RMSEA için 0,08 

değerinden daha düĢük ve 0.05‘ten büyük değerler (0,05<RMSEA<0,08) değerler 

yakınlaĢtırmada kabul edilmektedir (Browne ve Cudeck, 1992: 239). 

 

KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi ki-kare değerini değiĢkenlerinde hiçbir iliĢki olmayan boĢ 

hipoteze sahip boĢ model ile karĢılaĢtırır (McDonald ve Ho, 2012). KarĢılaĢtırmalı uyum 

endeksleri; normalize uyum endeksi (NFI), karĢılaĢtırmalı uyum endeksi (CFI) ve 

normalize olmayan uyum endeksleri (NNFI) olmak üzere endekslerden oluĢur. Normalize 

uyum endeksi (NFI) modelin ki-kare değerini boĢ modeldeki ki-kare değeri ile karĢılaĢtırır 

(Hooper ve diğerleri, 2008: 55). BoĢ model en kötü senaryoyu temsil edip bütün 

değiĢkenler arası iliĢkilerin olmadığı modeldir. Hu ve Bentler (1999) NFI değerinin olması 

gereken değerin 0,95‘ten yüksek olmasına ifade ederken Arbuckle (2013) NFI için 0,9‘un 

üstündeki değerlerin iyi uyum olduğuna çalıĢmalarında ulaĢmıĢtır. Bentler (1990) 200‘den 

küçük örneklem boyutlarında NFI‘nin kötü sonuçlar verdiğini bu yüzden daha küçük 

örneklemlerde NNFI‘nin daha verimli sonuçlar verdiğini ifade etmiĢtir. NNFI diğer adıyla 

TLI (Tucker-Lewis Endeksi) genel olarak 0 ile 1 arası değerler almakta ama bu sınırda 

kalmamaktadır. NNFI için 1‘e yakın değerler iyi uyum olarak adlandırılmaktadır 
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(Arbuckle, 2013: 631). KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi (CFI), NFI‘nin güncellenmiĢ hali 

olarak ortaya çıkmıĢ ve örneklem boyutundan fazla etkilenmeyen endekstir (Byrne, 2013). 

CFI aynı NFI gibi 0 ile 1 arası değerler almakta ve CFI için 1‘e yakın değerler güzel 

uyumu temsil etmektedir (Arbuckle, 2013: 632). CFI için olması gereken değerin 0,9 

değerinden büyük olması iyi bir uyumun göstergesidir (Hu ve Bentler, 1999: 4).  

 

Ekonomik uyum endeksleri; Mulaik vd. (1989) ortaya koyduğu ekonomiklik uyumun 

iyiliği endeksi (PGFI) ile ekonomiklik normalize uyum endeksi (PNFI) ve Akaike (1974) 

ortaya koyduğu Akaike bilgi ölçütü (AIC) olmak üzere 3 tiptir. 

 

Mulaik ve diğerleri (1989) ekonomiklik uyumun iyiliği endeksi (PGFI) ile ekonomiklik 

normalize uyum endeksi (PNFI) olmak üzere iki tip ekonomiklik uyum endeksi 

geliĢtirmiĢtir. PGFI serbestlik derecesinin kaybını ayarlayarak GFI üzerine kurulurken 

PNFI serbestlik derecesini hesaba katıp NFI üzerine kurulmuĢtur (Mulaik ve diğerleri, 

1989). Bu iki endeks için herhangi bir eĢik seviyesi tavsiye edilmemiĢtir ve Mulaik ve 

diğerleri (1989) uyumun iyiliği endeks değerlerinde 0,9 değerleri alınan modellerde 

ekonomiklik uyum endeksleri değerinin de 0,5 değer bölgesi civarında kalacağını ifade 

etmiĢtir. Akaike (1974) tarafından geliĢtirilen Akaike bilgi ölçütü (AIC) 0 ile 1 arası 

değerler alırken küçük değerlerin iyi uyumu yansıttığı ifade edilmiĢtir.  

 

BeĢinci aĢama değiĢkenler arası iliĢkileri belirleyerek yapısal modeli belirlemektir. Bu 

aĢamaya gelinmeden önce dördüncü aĢamada yapılan ölçüm modelinin geçerliliği kabul 

edilmelidir. Bu aĢamada değiĢkenler arası yapısal iliĢkileri ve değiĢkenler ile onları 

oluĢturan ifadeler arası ölçümsel iliĢkileri kapsayarak bütün model test edilecektir (Hair ve 

diğerleri, 2010). ġekil 5.7‘de ve ġekil 5.8‘de hipotez kurulan yapısal iliĢkiler ve ölçüm 

modeli gösterilmiĢtir. Etkinlik (ETK), sistem uygunluğu (SĠS), iĢlem gerçekleĢtirme (ĠġL), 

gizlilik (GĠZ), kiĢiselleĢtirme (KĠġ), bilgi (BĠL) ve grafik tasarım (GRA) olmak üzere yedi 

boyut, elektronik hizmet kalitesini (ġekil 5.7) oluĢturmaktadır. Boyutlardan oluĢan 

elektronik hizmet kalitesi (EHK) sadakate (SAD) sadakatte ağızdan ağıza iletiĢime neden 

olmaktadır (ġekil 5.8). YEM‘de kullanılan değiĢkenler, parametreler ve kısaltmalar 

Çizelge 5.6‘da açıklanmıĢtır. 
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Çizelge 5.6. Yapısal eĢitlik modelinde kullanılan değiĢkenler, parametreler, kısaltmalar 

 

Tip Açıklama 

Kısaltmalar Etkinlik (ETK), sistem uygunluğu (SĠS), iĢlem gerçekleĢtirme (ĠġL), 

gizlilik (GĠZ), kiĢiselleĢtirme (KĠġ), bilgi (BĠL), grafik tasarım (GRA), 

sadakat (SAD), sözlü ağızdan ağıza iletiĢim (s-WOM), elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim (e-WOM), sözlü ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti (s-Wġ), pozitif 

sözlü ağızdan ağıza iletiĢim (P-sW), elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

Ģiddeti (e-Wġ), pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢim (P-eW) 

Gizli 

DeğiĢkenler 

 ξ (ksi): ETK, SĠS, ĠġL, GĠZ, KĠġ, BĠL ve GRA kapsayan dıĢ (bağımsız) 

değiĢkenler 

 η (eta): EHK, SAD, s-WOM, e-WOM, s-Wġ, P-sW, e-Wġ ve P-eW 

kapsayan iç (bağımlı) değiĢkenler 

Katsayısı 

Parametresi 

 γ (gama): DıĢ değiĢkenden iç değiĢkene giden yapısal parametre (regresyon 

katsayısı) 

Hata 

Parametresi 

 δ (delta): DıĢ değiĢkenler için ölçüm hataları 

 ε (epsilon): Ġç değiĢkenler için ölçüm hataları 
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ġekil 5.7. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan boyutların modeli 

 

 

 

 

 

 EHK  

ETK ξ1 

ETK1 

SĠS ξ2 

ĠġL ξ3 

ĠġL1 δ11 

ETK2 
δ12 

ETK3 
δ13 

ETK4 
δ14 

ETK5 
δ15 

ETK6 
δ16 

ETK7 
δ17 

ETK8 
δ18 

SĠS4 
δ24 

SĠS3 
δ23 

SĠS2 
δ22 

SĠS1 
δ21 

δ31 

ĠġL2 δ32 

ĠġL3 δ33 

ĠġL4 δ34 

ĠġL5 δ35 

ĠġL6 δ36 

ĠġL7 δ37 

GĠZ ξ4 

GĠZ1 δ41 

GĠZ2 δ42 

GĠZ3 
δ43 

KĠġ ξ5 

KĠġ1 δ51 

KĠġ2 δ52 

KĠġ3 
δ53 

BĠL ξ6 

BĠL1 
δ61 

BĠL2 
δ62 

BĠL3 
δ63 

GRA ξ7 GRA1 
δ71 

GRA2 
δ72 

GRA3 
δ73 

BĠL4 
δ64 

GRA4 
δ74 

GRA5 
δ75 

BĠL5 
δ65 
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                          H1a  

                                                                                                                                                                                                  
                        H1b                                                                                H1e                  H1f   

                                                                                                  

                                                                                                H1g            

                                    H1c 

                              H1d                                                                                             

 

                                                                                                  
                                                                                                          

     H3a,b,c,d                                                                      H2a 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                        H2b,c                                                    H2d,e 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5.8. Elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin, ağızdan ağıza iletiĢim türlerinin yapısal  

     eĢitlik modeli 

 

 EHK η1 

ETK ξ1 

1 

SĠS ξ2 

ĠġL ξ3 

GĠZ ξ4 

KĠġ ξ5 

BĠL ξ6 

GRA ξ7 

ε11 ε12 ε13 ε14 

EHK1 EHK1 EHK1 EHK1 

 SAD η2 

SAD1 
ε21 

SAD2 
ε22 

SAD3 
ε23 

SAD4 ε24 

SAD5 ε25 

 s-WOM η3  e-WOM η4 

ε51 

ε52 

ε53 

 PsW η6  sWġ η5  eWġ η7  PeW η8 

sWġ1 

sWġ2 

sWġ3 

ε61 

ε62 

PsW1 

PsW2 

ε71 

ε72 

ε73 

eWġ1 

eWġ2 

eWġ3 

ε81 

ε82 

PeW1 

PeW2 

ε54 
sWġ4 ε74 

eWġ4 

ε63 
PsW3 ε82 

PeW2 
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Altıncı aĢama yapısal modelin geçerliliğini ölçmekle ilgilidir. Dördüncü aĢamada ölçüm 

modeli için yapılan geçerlilik aĢamaları bu bütün modelin uyumu içinde aynen 

kullanılacaktır. ġekil 5.8‘de gösterilen yapısal model, model uyumunun kabul edilebilir 

olduğunda ve yollarla gösterilen hipotezlerin anlamlı olduğunda kabul edilir olarak 

değerlendirilmektedir (Hair ve diğerleri, 2010). Hair ve diğerleri (2010) eğer model kabul 

edilir değilse modelin iyilik uyumunu (GOF) geliĢtirmek için güncellemeler yapılması 

gerektiğini ifade etmiĢtir.  
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6 ARAġTIRMA ANALĠZLERĠ VE SONUÇLARI 

 

Bu araĢtırmadaki veri analizi iki kısımdan oluĢacaktır. Ġlk kısımda yapılan anketin 

demografik sonuçları ve anket soruları sonuçları ile ilgili detaylı bilgiler verilecektir. Ġkinci 

kısımda yapısal eĢitlik modeli kullanılarak ampirik sonuçlar tartıĢılacaktır. Bu kısım 

verilerin hazırlanması, faktör analizleri, güvenilirlik ve geçerlilik analizleri ve yapısal 

modelin testi olmak üzere aĢamalardan oluĢacaktır. 

 

6.1 Anketin Demografik ve Ġstatiksel Sonuçları 

 

ÇalıĢmanın bu kısmında anketin sonuçları üzerinde çalıĢılacaktır. Ġlk kısımda ankete 

katılanların demografik özelliklerini içeren demografik sonuçlar üzerinde çalıĢılacak ikinci 

kısımda anketten çıkan sonuçlar üzerinde durulacaktır.  

 

6.1.1 Sonuçların Demografik Özellikleri 

 

Ankete katılan 400 kiĢi içinde, 5 kiĢi 18 yaĢından daha küçük, 71 kiĢi geçmiĢte internetten 

kıyafet alıĢveriĢi yapmamıĢ, 11 kiĢi de anketi tamamlamayıp cevapları eksik bırakmıĢtır.  

Sonuç olarak 313 geçerli sonuç anket sonuçları veri analizinde kullanılmıĢtır. Çizelge 

6.1'de geçerli ve geçersiz sonuçların frekans ve yüzdeleri gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.1. Anket sonuçlarının özeti 

 

Sonuçlar Frekans Yüzde 

Geçerli 313 78,25 

Geçersiz 

  18 yaĢından küçük 

  Ġnternetten kıyafet alıĢveriĢi yapmayan 

  Anketi tamamlamayanlar 

87 

5 

71 

11 

21,75 

1,25 

17,75 

2,75 

Toplam 400 100,00 

 

Geçerli 313 sonuçtan ankete katılanlardan 182 kiĢi kadın, 131 kiĢi erkektir. Çizelge 6.2'de 

geçerli anket sonuçları içinde cinsiyete göre dağılım gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.2. Cinsiyete göre dağılım 

 

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kadın 182 58,15 58,15 

Erkek 131 41,85 100,00 

Toplam 313 100,00  

 

Anketi cevaplayıcıların yaĢ dağılımı (Çizelge 6.3) incelendiğinde büyük bir çoğunluğun 

(%47,28) 18-21 yaĢ aralığında olduğu gözlenmektedir. Sırası ile en yüksek oranda yaĢ 

aralıkları 18-21, 22-26, 31-40, 27-30 ve en son 40 üstü olarak çıkmıĢtır. 

 

Çizelge 6.3. YaĢa göre dağılım 

 

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

18-21 148 47,28 47,28 

22-26 132 42,17 89,45 

27-30 15 4,79 94,24 

31-40 16 5,11 99,35 

40 üstü 2 0,65 100,00 

Toplam 313 100,00  

 

313 geçerli cevap içinde cevaplayıcıların %20,13'ü 5 aydan az süre içinde, %22,36'sı 5-12 

aralığında aydan beri, %30,03'ü 1-2 aralığında yıldan beri, %24,92'si 3-5 aralığında yıldan 

beri, %2,56'sı 5 yıldan daha fazla süredir internetten kıyafet alıĢveriĢi yapmaktadır. Çizelge 

6.4'te internetten kıyafet satın alma süresinin dağılımını göstermektedir. 

 

Çizelge 6.4. Ġnternetten kıyafet satın alma süresinin uzunluğuna göre dağılım  

 

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

5 aydan az 63 20,13 20,13 

5-12 ay 70 22,36 42,49 

1-2 yıl 94 30,03 72,52 

3-5 yıl 78 24,92 97,44 

5 yıl üstü 8 2,56 100,00 

Toplam 313 100,00  
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Çevrimiçi müĢterilerin kıyafet satın alma sıklığının frekans dağılımı Çizelge 6.5'te 

gösterilmiĢtir. Bu dağılımda en çok katılımcıların 3 ayda 1-2 kere internetten kıyafet 

alıĢveriĢi yaptığına ulaĢılmıĢtır. 

 

Çizelge 6.5. Satın alma sayısına göre dağılım  

 

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

3 ayda 1'den az 107 34,19 34,19 

3 ayda 1-2 kere 124 39,62 73,81 

Ayda 1-2 kere 73 23,32 97,13 

Haftada 1-2 kere veya daha fazla 9 2,87 100,00 

Toplam 313 100,00  

 

6.1.2 Sonuçların Ġstatiksel Dağılımı 

 

Bundan önceki kısımda ankete katılanların demografik özellikleri incelenmiĢ bu kısımda 

ise anket sorularının cevapların dağılımını incelenecektir.  Bu çalıĢmada 7'li Likert 

ölçeğine göre cevaplanan her bir değiĢkenin sorularının analizi yapılacaktır. 

 

6.1.2.1 Etkinlik 

 

Etkinliği anlamak için katılımcılardan web siteyi kullanırken veya web siteye ulaĢırken 

kullanım kolaylığı ve hızı hakkında bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. Etkinlik sekiz 

ifadeden oluĢmaktadır ve bu sekiz ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 

6.6'da gösterilmiĢtir. Örnek olarak Çizelge 6.6'ya göre ETK1 "Bu site ihtiyacım olanı 

bulmamı kolaylaĢtırır" ifadesine toplam katılanların %2,9'u 1 (kesinlikle katılmıyorum) 

cevabı verirken toplam katılanların %1,6'sı 7 (kesinlikle katılıyorum) cevabını vermiĢtir. 
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Çizelge 6.6. Etkinliğin istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

ETK1 2,9 12,1 21,1 35,5 19,8 7,0 1,6 3,85 

ETK2 4,8 15,3 19,2 24,0 19,5 12,5 4,8 3,95 

ETK3 1,9 11,2 14,7 18,8 31,0 14,4 8,0 4,41 

ETK4 9,6 7,0 22,7 26,2 22,4 9,9 2,2 3,83 

ETK5 5,1 14,1 21,4 24,0 20,1 10,2 5,1 3,91 

ETK6 6,7 11,2 16,6 27,2 22,4 11,5 4,5 4,00 

ETK7 5,1 8,3 20,8 28,8 21,7 11,2 4,2 4,04 

ETK8 3,2 8,9 16,0 31,3 22,0 14,1 4,5 4,20 

 

6.1.2.2 Sistem Uygunluğu 

 

Sistem uygunluğunu anlamak için katılımcılara web sitesinin doğru Ģekilde teknik 

fonksiyonel iĢleyiĢi hakkında bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. Sistem uygunluğu 4 

ifadeden oluĢmaktadır ve bu dört ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 

6.7'de gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.7: Sistem uygunluğunun istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

SĠS1 4,5 9,6 11,8 33,9 24,9 11,5 3,8 4,15 

SĠS2 3,5 13,4 14,7 25,6 18,8 9,9 14,1 4,29 

SĠS3 3,2 11,8 13,4 23,3 23,3 8,9 16,0 4,42 

SĠS4 3,2 14,4 14,1 23,6 21,7 9,3 13,7 4,29 

 

6.1.2.3 ĠĢlem GerçekleĢtirme 

 

ĠĢlem gerçekleĢtirmeyi anlamak için katılımcılara web sitesinin teslimat hakkında verdiği 

sözler ve ürün uygunluğu hakkında bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. ĠĢlem 

gerçekleĢtirme 7 ifadeden oluĢmaktadır ve bu yedi ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama 

değeri Çizelge 6.8'de gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.8. ĠĢlem gerçekleĢtirmenin istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

ĠġL1 2,2 3,5 8,6 52,1 23,3 8,0 2,2 4,24 

ĠġL2 2,2 3,2 17,9 41,5 24,3 6,7 4,2 4,19 

ĠġL3 1,3 3,2 15,0 42,5 27,2 7,3 3,5 4,27 

ĠġL4 1,0 5,4 15,0 42,2 26,2 8,3 1,9 4,20 

ĠġL5 1,3 5,8 16,0 41,9 25,2 6,7 3,2 4,17 

ĠġL6 1,6 5,1 16,9 42,8 23,0 7,0 3,5 4,16 

ĠġL7 1,6 4,2 20,1 38,3 25,6 6,7 3,5 4,16 

6.1.2.4 Gizlilik 

 

Gizliliği anlamak için katılımcılardan web sitesinin güvende olması ve müĢteri bilgilerini 

güvenli koruma hakkında bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. Gizlilik 3 ifadeden 

oluĢmaktadır ve bu üç ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 6.9'da 

gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.9. Gizliliğinin istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

GĠZ1 1,3 9,9 11,5 38,3 21,4 7,0 10,5 4,32 

GĠZ2 2,2 8,9 12,8 36,4 20,1 7,3 12,1 4,34 

GĠZ3 2,2 8,9 12,8 31,9 22,4 11,8 9,9 4,38 

 

6.1.2.5 KiĢiselleĢtirme 

 

KiĢiselleĢtirmeyi anlamak için katılımcılardan kiĢisel olarak kendilerini ne kadar özel 

hissettiklerini anlamaları için bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. KiĢiselleĢtirme üç 

ifadeden oluĢmaktadır ve bu üç ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 

6.10'da gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.10. KiĢiselleĢtirmenin istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

KĠġ1 ,6 12,1 23,3 38,7 14,4 7,7 3,2 3,90 

KĠġ2 3,2 12,8 20,1 34,8 17,3 7,7 4,2 3,90 

KĠġ3 1,6 14,1 21,1 33,9 13,4 9,9 6,1 3,97 

6.1.2.6 Bilgi 

 

Bilgiyi anlamak için katılımcılardan istedikleri bilgiye web sitesinde ne düzeyde 

ulaĢtıklarını anlamaları için bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. Bilgi beĢ ifadeden 

oluĢmaktadır ve bu beĢ ifadeye ait frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 6.11'de 

gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.11. Bilginin istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

BĠL1 5,8 7,3 17,6 25,6 27,8 11,8 4,2 4,14 

BĠL2 2,6 2,6 7,7 25,6 36,1 14,4 11,2 4,78 

BĠL3 1,3 3,8 8,6 23,0 33,5 16,0 13,7 4,87 

BĠL4 2,6 3,8 8,6 24,9 33,2 16,6 10,2 4,73 

BĠL5 6,4 15,0 14,4 18,8 19,2 14,1 12,1 4,20 

 

6.1.2.7 Grafik-Tasarım 

 

Grafik-Tasarımı anlamak için katılımcılardan web sitesinin sattığı kıyafet resimlerini nasıl 

algıladıkları için bu ifadeleri puanlamaları istenmiĢtir. 

 

Çizelge 6.12: Grafik-Tasarımın istatiksel sonuçları 

 

  

Yüzde   

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

GRA1 2,2 4,5 12,5 54,3 14,4 7,3 4,8 4,15 

GRA2 1,9 6,1 14,4 42,2 19,2 8,3 8,0 4,27 

GRA3 3,5 5,4 18,8 31,3 16,3 15,3 9,3 4,35 

GRA4 1,6 7,0 14,7 28,8 25,2 14,4 8,3 4,45 

GRA5 2,9 13,1 17,6 22,7 21,4 12,8 9,6 4,23 
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Grafik-Tasarım beĢ ifadeden oluĢmaktadır ve bu beĢ ifadeye ait frekans yüzdesi ve 

ortalama değeri Çizelge 6.12'de gösterilmiĢtir. 

 

6.1.2.8 Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat - WOM Türleri 

 

Elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve WOM türleri arasındaki iliĢkileri anlamak için 

katılımcılardan ilgili ifadeleri cevaplamaları istenmiĢtir. Elektronik hizmet kalitesi dört 

ifadeden, sadakat beĢ ifadeden, s-WOM Ģiddeti dört ifadeden, pozitif s-WOM üç ifadeden, 

e-WOM Ģiddeti dört ifadeden, pozitif e-WOM üç ifadeden oluĢmaktadır. Bu ifadelere ait 

frekans yüzdesi ve ortalama değeri Çizelge 6.13'de gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.13. Elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve WOM türleri istatiksel dağılım 

 

  

Yüzde 

1 2 3 4 5 6 7 Ortalama 

EHK 

EHK1 ,3 5,1 10,2 55,3 22,4 3,2 3,5 4,18 

EHK2 1,3 5,1 10,9 51,4 24,0 2,9 4,5 4,18 

EHK3 1,0 4,5 14,1 50,8 20,1 5,1 4,5 4,18 

EHK4 1,6 4,8 14,7 47,9 21,7 7,3 1,9 4,13 

SAD 

SAD1 5,1 14,4 26,2 38,7 9,6 4,2 1,9 3,53 

SAD2 2,2 9,6 23,6 31,0 23,0 5,4 5,1 4,00 

SAD3 4,2 7,7 24,0 31,3 18,2 10,2 4,5 4,00 

SAD4 6,4 15,0 30,7 23,3 13,7 6,1 4,8 3,60 

SAD5 4,5 8,6 25,6 27,5 22,4 6,7 4,8 3,94 

sWġ 

sWġ1 20,1 21,1 38,0 8,9 4,2 4,8 2,9 2,82 

sWġ2 22,7 26,5 25,2 11,5 6,1 3,2 4,8 2,81 

sWġ3 20,1 25,2 28,1 8,6 8,3 5,4 4,2 2,93 

sWġ4 21,4 22,0 28,8 11,5 6,7 6,4 3,2 2,92 

PsW 

PsW1 9,6 19,5 39,3 14,1 7,3 7,0 3,2 3,24 

PsW2 9,6 16,3 33,2 22,0 9,3 4,8 4,8 3,39 

PsW3 13,4 18,2 26,5 16,3 15,3 3,5 6,7 3,39 

eWġ 

eWġ1 3,5 14,4 20,1 30,4 13,7 6,7 11,2 4,01 

eWġ2 4,8 14,1 21,4 23,6 18,5 7,7 9,9 4,00 

eWġ3 4,5 13,4 20,1 24,0 16,3 9,6 12,1 4,12 

eWġ4 5,8 13,4 22,4 24,0 15,7 8,3 10,5 3,97 

PeW 

PeW1 48,2 26,5 7,3 5,4 5,1 4,2 3,2 2,18 

PeW2 49,8 18,2 13,4 5,8 4,5 4,8 3,5 2,25 

PeW3 54,6 11,2 12,8 6,4 5,4 4,2 5,4 2,31 

 



130 

 

6.2 Veri Analizleri : Yapısal EĢitlik Modeli 

 

Bundan önceki kısımda anket ile ilgili demografik sonuçlara yer verilirken bu kısımda 

SPSS 20 ile istatiksel analizleri ve AMOS 22 ile yapısal eĢitlik modelini kullanarak 

araĢtırma modeli ve hipotezler incelenecektir. Bu bolüm üç parçaya bölünmüĢtür. Ġlk 

kısımda eksik veriler hakkında değerlendirme, normallik testi, aykırı değerler ve çoklu 

doğrusallık incelenmesi konusunda çalıĢmalar yapılarak verilerin analize hazır olması 

sağlanacaktır. Ġkinci bölümde keĢfedici faktör analizi (EFA) yapılarak faktörlerin 

doğrulanması ve doğrulayıcı faktör analizi (CFA) yapılarak bütün ölçüm modellerinin 

doğruluğu test edilecektir. Son kısımda ise gizli değiĢkenlerin nedensel iliĢkilerinin yapısal 

eĢitlik modeli çalıĢılacaktır. 

 

6.2.1 Veri Hazırlanması 

 

Veri hazırlanması aĢaması veri analizi için önemli aĢamalardan biri olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Hair ve diğerleri, 2010). Bu aĢamada veri kaynaklı olarak çıkan sorunlar 

YEM bilgisayar yazılımlarının sorun çıkarmasına ve modelin uyum konusunda istenilen 

sonuçların çıkmamasına neden olduğu için veri hazırlanması dikkatli Ģekilde yapılmalıdır. 

Bu yüzden bu kısım eksik veriler hakkında değerlendirme, normalliğin testini, aykırı 

değerleri ve çoklu doğrusallık incelenmesini kapsamaktadır. 

 

6.2.1.1 Eksik Veriler 

 

Eksik veriler, istatiksel olarak verilerin gücünü azalttığı için model tahminine baĢlamadan 

önce giderilmesi gereken bir durumdur (Hair ve diğerleri, 2010). Hair ve diğerleri (2010) 

eksik veriler hakkında komple silme, kısmı silme ve yükleme olmak üzere üç yol 

önermiĢtir. Komple silme, eksik veri olan tüm durumları sildiği için örneklem boyutunda 

azalmalara neden olmakta bu durumda istatiksel gücün azalmasına sebep olmaktadır 

(Arbuckle, 2013: 271). Örnek olarak sadece yaĢını belirtmemiĢ bir kiĢinin çalıĢmadan 

komple atılması örneklem sayısının azalmasına neden olacaktır. Diğer yaklaĢım olan kısmı 

silme sadece o eksik verileri araĢtırmadan çıkarttığı için tutarlı olmayan sonuçlar elde 

edilebilmektedir. Üçüncü yöntem olan yüklemede, çalıĢmadaki eksik verileri diğer geçerli 

sonuçlara göre tahmin edilmesi esasına dayanmaktadır (Hair ve diğerleri, 2010). 



   131 

 

 

 

Bu çalıĢmada Çizelge 6.14'de olan eksik verileri tamamlama yöntemi olarak medyan 

değerine göre atama yapılması tercih edilmiĢtir. Bu yönteme göre eksik verinin altındaki 

veya üstündeki bütün verilerden yararlanılarak bir medyan değeri hesaplanmıĢ bu medyan 

değeri eksik değerin yerine yazılmıĢtır. Bu çalıĢmadaki eksik verilerin sayısı ve yüzde 

oranı Çizelge 6.14'de gösterilmiĢtir. Örnek olarak Çizelge 6.14'e göre ETK1 "Bu site 

ihtiyacım olanı bulmamı kolaylaĢtırır" ifadesini anketteki 1 katılımcı cevaplamamıĢtır. 

 

Çizelge 6.14. Eksik verilerin frekansları ve yüzde değerleri 

 

 Frekans Yüzde  Frekans Yüzde  Frekans Yüzde 

ETK1 1 0,3 GĠZ2 0 0 SAD2 0 0,0 

ETK2 0 0,0 GĠZ3 0 0 SAD3 1 0,3 

ETK3 0 0,0 KĠġ1 1 0,3 SAD4 0 0,0 

ETK4 2 0,6 KĠġ2 2 0,6 SAD5 0 0,0 

ETK5 0 0,0 KĠġ3 1 0,3 sWġ1 1 0,3 

ETK6 0 0,0 BĠL1 0 0 sWġ2 2 0,6 

ETK7 0 0,0 BĠL2 2 0,6 sWġ3 0 0,0 

ETK8 3 0,9 BĠL3 3 0,9 sWġ4 0 0,0 

SĠS1 2 0,6 BĠL4 0 0 PsW1 1 0,3 

SĠS2 1 0,3 BĠL5 1 0,3 PsW2 0 0,0 

SĠS3 0 0,0 GRA1 1 0,1 PsW3 0 0,0 

SĠS4 0 0,0 GRA2 2 0,6 eWġ1 5 1,6 

ĠġL1 2 0,6 GRA3 0 0 eWġ2 6 1,9 

ĠġL2 1 0,3 GRA4 0 0 eWġ3 4 1,2 

ĠġL3 0 0,0 GRA5 7 2,2 eWġ4 1 0,3 

ĠġL4 0 0,0 EHK1 1 0,3 PeW1 1 0,3 

ĠġL5 0 0,0 EHK2 0 0 PeW2 2 0,6 

ĠġL6 1 0,3 EHK3 0 0 PeW3 0 0,0 

ĠġL7 0 0,0 EHK4 0 0    

GĠZ1 0 0,0 SAD1 2 0,6    
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6.2.1.2 Normallik Testi 

 

Verilerin hazırlanması aĢaması ikinci adımda, verilerin normalliği değerlendirilmiĢtir. 

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. Normal bir dağılımda 

çarpıklık katsayısı sıfır değerini almaktadır. Sıfırdan küçük değer alan çarpıklıklar sağa 

doğru çarpık dağılıma, sıfırdan büyük değer alan çarpıklıklar sola dola dağılım 

göstermektedir. Basıklık katsayısı da aynı çarpıklık katsayısı gibi normal bir dağılımda 

sıfır değerini almaktadır. Sıfırdan büyük olan basıklık katsayısı sivri dağılıma, sıfırdan 

küçük basıklık katsayısı basık bir dağılıma iĢaret eder. Genel olarak basıklık ve çarpıklık 

değerleri -1 ve +1 değerleri arasında bir değer almaktadır (Hair ve diğerleri, 2006). 

Normallik testi için kabul edilen değerler çarpıklık için -3 ve 3 arası basıklık için -2 ve +2 

arasında almalıdır. Çizelge 6.15'de elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin ve WOM 

türlerinin normallik testi sonuçları gösterilmiĢtir.  

 

Çizelge 6.15. Normallik testi 

 

  

Çarpıklık Basıklık 

  

Çarpıklık Basıklık 

  

Çarpıklık Basıklık 

ETK1 -0,025 -0,15 ĠġL6 0,071 0,596 EHK3 0,329 1,15 

ETK2 0,044 -0,728 ĠġL7 0,082 0,469 EHK4 -0,076 0,884 

ETK3 -0,219 -0,622 KĠġ1 0,384 0,047 SAD1 0,201 0,379 

ETK4 -0,213 -0,441 KĠġ2 0,156 -0,144 SAD2 0,201 -0,27 

ETK5 0,086 -0,61 KĠġ3 0,34 -0,348 SAD3 0,082 -0,18 

ETK6 -0,143 -0,526 BĠL1 -0,291 -0,29 SAD4 0,414 -0,164 

ETK7 -0,088 -0,318 BĠL2 -0,433 0,528 SAD5 0,095 -0,155 

ETK8 -0,137 -0,331 BĠL3 -0,321 -0,031 sWġ1 0,939 0,806 

SĠS1 0,095 -0,155 BĠL4 -0,445 0,255 sWġ2 0,976 0,47 

SĠS2 0,043 -0,814 BĠL5 -0,068 -0,997 sWġ3 0,849 0,054 

SĠS3 -0,056 -0,781 GRA1 0,201 1,134 sWġ4 0,769 -0,024 

SĠS4 0,022 -0,822 GRA2 0,187 0,178 PsW1 0,722 0,221 

ĠġL1 0,23 -0,665 GRA3 -0,004 -0,447 PsW2 0,56 0,115 

ĠġL2 0,048 0,741 GRA4 -0,086 -0,379 PsW3 0,467 -0,424 

ĠġL3 0,045 0,768 GRA5 0,017 -0,78 PeW1 1,53 1,396 

ĠġL4 -0,085 0,427 EHK1 0,319 1,663 PeW2 1,379 0,941 

ĠġL5 0,02 0,535 EHK2 0,146 1,505 PeW3 1,292 0,512 
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Çizelge 6.15'te her bir gözlemlenen değiĢkenin çarpıklık ve basıklık katsayıları 

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

bütün değiĢkenlerin çarpıklık ve basıklık katsayıları tavsiye edilen sınırlar içindedir. Diğer 

bir ifade ile çarpıklık ve basıklık rakamlarına göre bu çalıĢmada kullanılan verilerin normal 

bir dağılım gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Örnek olarak ETK1 ifadesi cevapları 

sonucunda çarpıklık değeri -0,025 değeri aldığı için çok küçük miktarda sağa doğru 

dağılım göstermiĢ diğer bir ifade ile ETK1 ifadesinin ortalama değeri, ortanca değerden 

çok küçük miktarda fazladır. 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. 

 

6.2.1.3 Aykırı Değerler ve Çoklu Doğrusallık 

 

Aykırı değerler, veri setinde diğer gözlemlerden farklı sonuçlara sahip koĢulları 

kapsamaktadır (Hair ve diğerleri, 2010). Aykırı değerler AMOS yazılımında Mahalanobis 

D
2
 özelliğini kullanarak bulunmaktadır. Hair ve diğerleri (2010) aykırı değerleri bulmak 

için 0,001 limit değerinin kullanılması gerektiğini ifade etmiĢtir. Bu arzu edilen değer bu 

çalıĢmada uygulanmıĢ ve çok az değer aykırı değer olarak saptanmıĢtır. Ölçüm modeli 

aykırı değerler ile ve aykırı değersiz olarak hesaplandığında modelin uyumu endekslerinde 

aykırı değerlerin herhangi bir etkisi olmadığı görülmüĢtür. Bu yüzden aykırı değerler için 

herhangi bir iĢlemin yapılmasına gerek duyulmamıĢtır. 

 

Çoklu doğrusallık için ilk olarak bağımsız değiĢkenler arası korelasyon değerine 

bakılmıĢtır. Tabachnick ve Fidell (2001) doğrusallık için değiĢkenler arası korelasyonun 

0,85 değerinden fazla olmaması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu çalıĢmadaki bağımsız 

değiĢkenler arası korelasyon 0,38 ile 0,261 arasında değiĢtiği için korelasyon değerleri 

ilgili limit değeri aĢmamaktadır. Çoklu doğrusallık için değiĢkenlerin varyans büyütme 

faktörü (VIF) değerine bakılmıĢtır. DeğiĢkenlerin VIF değerlerine bakıldığında ETK 1,118, 

SĠS 1,192, ĠġL 1,062, GĠZ 1,085, KĠġ 1,099, BĠL 1,066 olarak hesaplanmıĢtır. Ġkiden fazla 

bağımsız değiĢken modellerde VIF değerinin 5'ten büyük olmaması gerekmektedir 

(Tabachnick ve Fidell, 2001). Bu bağımsız değiĢkenlerden hiçbirinin değeri beĢten büyük 

olmadığı için bu çalıĢmada çoklu doğrusallık problemi bulunmamaktadır. 
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6.2.2 KeĢfedici Faktör Analizi (EFA) 

 

Bu çalıĢmadaki çoğu ifadeler geçmiĢteki çalıĢmalardan alınmasına rağmen elektronik 

hizmet kalitesini oluĢturan boyutlardan bazıları yeniden tanımlanmalı ve bu boyutlar ve 

boyutları oluĢturan ifadeler çalıĢma için uyumlu olmalıdır. Bu yüzden bu çalıĢmada ilk 

baĢta ankete katılanların bu ifadeleri nasıl değerlendirdiğini ve bu ifadelerin kaç tane 

değiĢken oluĢturacağını kapsayan keĢfedici faktör analizi yapılacaktır.  

 

Bu çalıĢmada keĢfedici faktör analizine baĢlamadan önce ifadelerin uygunluğunu kontrol 

etmek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri uygulanacaktır. Kaiser (1974) 

KMO'nun değerinin 0,9 seviyelerinde olmasını "fevkalade", 0,8 seviyelerinde olmasına 

"değerli", 0,7 seviyelerinde olmasını "ortalama", 0,6 seviyelerinde olmasını "sıradan" ve 

0,5 seviyelerinde olasını "kötü" olarak tanımlamıĢtır. Ayrıca Bartlett testinin anlamlılık 

değeri p<0,05 olmalıdır. Çizelge 6.16 elektronik hizmet kalitesi boyutlarının ve elektronik 

hizmet kalitesi - sadakat - WOM türlerinin KMO ve Bartlett testi sonuçlarını 

göstermektedir. Bu sonuçlara göre iki faktör analizi grubunun KMO test sonucu değerli ve 

Bartlett testine göre anlamlı sonuçlar alınmıĢtır. Diğer bir ifade ile bu iki değerden çıkan 

sonuçlara göre kullanılan verilerin faktör analizi için uygun olduğu görülmüĢtür. 

 

Çizelge 6.16. KMO ve Bartlett Test 

 

    Bartlett Test 

Yapılan Faktör Analizleri Modelleri KMO Değer df Sig. 

Elektronik Hizmet Kalitesi Boyutları 0,817 6622,54 528 0,000 

Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat -WOM 

türleri 0,885 6620,88 253 0,000 

 

Faktör analizi ve saflaĢtırma aĢamasını adım adım uygulanmaktadır. DüĢük faktör yüklü 

(0,5'ten küçük) ve birden çok faktörle kesiĢen ve aralarındaki faktör yükü farkının 0,4'ten 

küçük olduğu ifadeler faktör matrisinden çıkarılmıĢtır (Hair ve diğerleri, 2010). Bazı 

ifadelerin silinmesi hesaplamaların yeniden yapılmasına neden olmaktadır. Bu yapılan 

tekrar eden aĢamalar birkaç kere yapılmıĢ ve baĢlangıçta 35 olan elektronik hizmet kalitesi 

boyutlarının ifadeleri 29 ifadeye düĢürülmüĢtür.  

 

ĠĢlem gerçekleĢtirme boyutunun ilk üç ifadesi "Bu site söz verdiğinde sipariĢlerimi teslim 

eder." , "Bu site uygun zaman aralığı içerisinde teslimat için ürünleri hazır duruma getirir." 
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ve "Bu site sipariĢimi hızlıca teslim eder." birden çok faktörle kesiĢtiği ve aralarındaki 

faktör yükü farkı 0,4'ten küçük olduğu için çıkarılmıĢtır. Bilgi boyutunun ilk ifadesi "Bu 

sitede firma ile ilgili her türlü bilgiye ulaĢabilirim." ve beĢinci ifadesi "Bu sitede kargo ve 

kıyafet gönderimi ile ilgili ihtiyacım olan bilgileri bulurum." düĢük faktör yükü değeri 

aldığı için silinmiĢtir. Grafik-tasarım boyutunun beĢinci ifadesi "Bu sitede bütün 

kıyafetlerin resim boyutları belli bir standarttadır." düĢük faktör yükü nedeniyle 

çıkarılmıĢtır. Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat -WOM türleri faktör modelinde bütün 

ifadeler belirtilen Ģartları taĢıdığı için hiçbir ifade silinmemiĢtir.  

 

Çizelge 6.17'de elektronik hizmet kalitesinin boyutlarının faktör modeli gösterilmiĢtir. 

KeĢfedici faktör analizi ölçeğin yedi faktörlü olduğunu göstermiĢtir. Faktör döndürme 

sonrasında ölçeğin birinci faktörü olan etkinliğin (ETK) 8 maddeden, ikinci faktörü olan 

sistem uygunluğunun (SĠS) 4 maddeden, üçüncü faktörü olan grafik tasarımın (GRA) 4 

maddeden, dördüncü faktörü olan iĢlem gerçekleĢtirmenin (ĠġL) 4 maddeden, beĢinci 

faktörü olan gizliliğin (GĠZ) 3 maddeden, altıncı faktörü olan bilginin (BĠL) 3 maddeden 

ve yedinci faktörü olan kiĢiselleĢtirmenin (KĠġ) 3 maddeden oluĢtuğu sonucuna varılmıĢtır. 

Faktör yük değeri maddelerin ilgili oldukları faktörler ile olan iliĢkisini açıklayan 

katsayıdır. Etkinlik için faktör yükleri 0,856 ile 0,592 arasında, sistem uygunluğu için 

0,986 ile 0,839 arasında, grafik-tasarım için 0,919 ile 0,689 arasında, iĢlem gerçekleĢtirme 

için 0,901 ile 0,656 arasında, gizlilik için 0,973 ile 0,820 arasında, bilgi için 0,871 ile 0,771 

arasında ve kiĢiselleĢtirme için 0,786 ile 0,688 arasında olarak hesaplanmıĢtır. Çizelge 

6.18'te ölçülmek istenen değiĢkenin varyansının yüzde kaçının ortaya çıkarılabileceği 

görülmektedir. Bu tabloya göre özdeğeri birden büyük olan 7 değiĢken olduğu 

saptanmıĢtır. Öz değer ilgili faktöre bağlı her bir faktör yüklerinin karelerinin toplamıdır ve 

açıklanan varyans oranının hesaplanmasında kullanılan bir değerdir. Birinci faktör yani 

etkinlik ölçülmeye çalıĢılan özelliğin %20,733'ünü açıklarken, sistem uygunluğu 

%11,650'sini, grafik-tasarım %9,513'ünü, iĢlem gerçekleĢtirme %9,168'ini, gizlilik 

%8,153'ünü, bilgi %7,075'ini ve kiĢiselleĢtirme 6,394'ünü açıklamaktadır. Toplamda bu 

ölçek, ölçülmeye çalıĢılan özelliğin %72,686'sını açıklayabilmektedir. Bu değerin çok 

düĢük olması ölçekle elde edilen bilginin o denli az olduğu ve yapının o denli iyi 

ölçülmediğinin göstergesi olarak yorumlanmaktadır. Özellikle de bu kümülatif varyansın 

%50'in altına düĢmemesi gerekmektedir (Hair vd., 2010). %72.686'lık olan bu değer 

%50'nin altında olmadığı için bu ölçekte elde edilen bilgi yeterli düzeyde kabul 

edilmektedir. 
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Çizelge 6.17. Elektronik hizmet kalitesi boyutlarının faktör analizi 

 

  

Faktör 

1 2 3 4 5 6 7 

ETK2 ,856             

ETK3 ,810             

ETK8 ,744             

ETK1 ,680             

ETK7 ,678             

ETK5 ,633             

ETK4 ,611             

ETK6 ,592             

SĠS2   ,986           

SĠS3   ,950           

SĠS4   ,894           

SĠS1   ,839           

GRA2     ,919         

GRA3     ,868         

GRA4     ,732         

GRA1     ,689         

ĠġL5       ,901       

ĠġL4       ,873       

ĠġL6       ,689       

ĠġL7       ,656       

GĠZ2         ,973     

GĠZ3         ,916     

GĠZ1         ,820     

BĠL3           ,871   

BĠL4           ,846   

BĠL2           ,771   

KĠġ2             ,786 

KĠġ1             ,717 

KĠġ3             ,688 
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Çizelge 6.18. Elektronik hizmet kalitesi boyutlarının açıklanan toplam varyansı 

 

Faktör 

Özdeğerler 

Toplam 

% 

Varyans 

Kümülatif 

% 

1 6,013 20,733 20,733 

2 3,378 11,650 32,383 

3 2,759 9,513 41,896 

4 2,659 9,168 51,064 

5 2,364 8,153 59,218 

6 2,052 7,075 66,293 

7 1,854 6,394 72,686 

 

Çizelge 6.19'de Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat -WOM türleri faktör modeli 

gösterilmiĢtir. 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 (eWġ) 0932 ile 0,861 arasında, 

faktör 4 s-WOM Ģiddeti (sWġ) 0,905 ile 0,850 arasında, faktör 5 pozitif e-WOM (PeW) 

0,895 ile 0,864 arasında, pozitif s-WOM (PsW) 0,896 ile 0,797 arasında faktör yükü 

değerleri almıĢtır. Çizelge 6.19'da hiçbir faktör yükü değeri 0,5'ten az olmadığı için ve 

hiçbir ifade birden çok faktör ile kesiĢmediği için bu çizelgedeki hiçbir ifade 

çıkarılmamıĢtır. Çizelge 6.20'de ölçülmek istenen değiĢkenin varyansının yüzde kaçının 

ortaya çıkarılabileceği görülmektedir. Bu tabloya göre özdeğeri birden büyük olan 6 

değiĢken olduğu saptanmıĢtır. Birinci faktör yani sadakat ölçülmeye çalıĢılan özelliğin 

%33,885'ini açıklarken, elektronik hizmet kalitesi %15,633'ünü, e-WOM Ģiddeti 

%11,586'sını, s-WOM Ģiddeti %10,205'ini, pozitif e-WOM %8,226'sını ve pozitif s-WOM 

%4,899'unu açıklamaktadır. 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. 
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Çizelge 6.19.  Elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin, WOM türlerinin faktör analizi 

 

  

Faktör 

1 2 3 4 5 6 

SAD5 ,920           

SAD2 ,911           

SAD3 ,901           

SAD4 ,872           

SAD1 ,728           

EHK2   ,963         

EHK1   ,924         

EHK3   ,918         

EHK4   ,784         

eWġ3     ,932       

eWġ2     ,891       

eWġ1     ,870       

eWġ4     ,861       

sWġ2       ,905     

sWġ4       ,879     

sWġ3       ,861     

sWġ1       ,850     

PeW2         ,895   

PeW3         ,885   

PeW1         ,864   

PsW3           ,896 

PsW2           ,888 

PsW1           ,797 
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Çizelge 6.20. Elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin, WOM türlerinin açıklanan toplam  

  varyansı 

 

Faktör 

Özdeğerler 

Toplam 

% 

Varyans 

Kümülatif 

% 

1 7,794 33,885 33,885 

2 3,596 15,633 49,518 

3 2,665 11,586 61,105 

4 2,347 10,205 71,310 

5 1,892 8,226 79,535 

6 1,127 4,899 84,435 

 

6.3 Ölçüm Modeli Değerlendirmesi: Doğrulayıcı Faktör Analizi (CFA) 

 

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

kalitesini oluĢturanların faktör modeline ve elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM 

türleri faktör modeline doğrulayıcı faktör analizi (CFA) uygulanacaktır. Diğer bir ifade ile 

her bir gözlemlenen değiĢkenin ilgili gizli değiĢkeni ne düzeyde temsil ettiğini karar 

vermek için ölçüm modelleri CFA ile test edilecektir. ÇalıĢmanın bundan önceki kısmında 

anlatılan ölçüm modelini değerlendirirken kullanılan ölçümler Çizelge 6.21'de 

özetlenmiĢtir. 

 

Çizelge 6.21. Ölçüm modeli değerlendirmesi 

 

Model Uyumu  x2 / df < 2; GFI > 0,9 ; RMSEA < 0,08  

CFI > 0,9 ; NFI > 0,9 ; TLI > 0,9 

PNFI > 0,5; PCFI > 0,5 

Güvenilirlik Cronbach alfa katsayısı > 0,7 

BirleĢik Güvenilirlik (CR) > 0,7 

Benzer Ölçek Geçerliliği Faktör Yükleri > 0,5 

Açıklanan ortalama varyans (AVE) > 0,5 

Ayırt Edici Geçerliliği AVE > DeğiĢkenler arası korelasyon karesi 
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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 kalitesini oluĢturan değiĢkenler ölçüm modelinin ve elektronik hizmet 

kalitesi - sadakat - WOM türleri ölçüm modelinin analizleri ayrı Ģekilde yapılacaktır. 

 

6.3.1 Elektronik Hizmet Kalitesini OluĢturan DeğiĢkenler Ölçüm Modeli 

 

Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin CFA modeli, elektronik hizmet 

kalitesini oluĢturan yedi değiĢken (etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem gerçekleĢtirme, 

gizlilik, kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik-tasarım) arasındaki iliĢkileri ve bu değiĢkenlerin 

oluĢturduğu gözlemlenen değiĢkenleri test etmek için oluĢturulmuĢtur. Bu oluĢturan model 

ġekil 6.1'de gösterilmiĢtir. Bu Ģekildeki toplamda 29 gözlemlenen değiĢken keĢfedici 

faktör analizindeki çıkan sonuca göre sıralanmıĢtır.  
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ġekil 6.1. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢenlerin ölçüm modeli 

 

Çizelge 6.22'de görüldüğü üzere çoğu uyumun iyiliğinin indeksleri (GOF) istenilen 

değerler aralığında sonuçlar vermiĢtir. 0,879 ile GFI değeri ve 0,897 ile NFI değeri 0,9 

olan istenilen değerden daha büyük olmamasına rağmen bu değere çok yakındır. Çizelge 
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6.22'de elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin uyumun 

iyiliğinin endeksleri gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.22. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin   

           uyumun iyiliğinin endeksleri 

 

Uyumun Ġyiliği Ġstatistikleri Kısaltma Değerler Arzu Edilen Değerler 

Mutlak Uyum Endeksleri 

Ki-kare 

Serbestlik derecesi 

Ki-kare / Serbestlik derecesi 

Uyumun iyiliği 

YaklaĢık Hataların Ortalamasının 

Karekökü 

 

x2 

df 

x2 / df 

GFI 

RMSEA 

 

630,867 

356 

1,772 

0,879 

0,050 

 

 

>0 

<2 

>0,9 

<0,08 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Endeksleri 

KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi 

Normalize uyum endeki 

Tucker-Lewis endeksi 

 

CFI 

NFI 

TLI 

 

0,952 

0,897 

0,945 

 

>0,95 

>0,9 

>0,9 

Ekonomik Uyum Endeksleri 

Ekonomiklik normalize uyum endeksi 

Ekonomiklik uyumun iyiliği endeksi 

 

PNFI 

PGFI 

 

0,786 

0,835 

 

>0,5 

>0,5 

 

Çizelge 6.22'ye göre birçok değer arzu edilen değer aralığında almasına rağmen GFI ve 

NFI endekslerinin istenilen değerlere çok yakın olmasına rağmen bu değerleri 

karĢılayamaması zayıf uyumu iĢaret etmekte ve model uyumunu geliĢtirmek için bazı 

düzeltmeler yapılmalıdır. Düzeltme endeksleri (MI) analizlerde birçok düzeltme yapmaya 

izin vermektedir. Bu endeksler modeldeki düzeltmeler için tavsiyeler sunarak bu sayede 

daha düĢük miktarda ki-kare değeri alınmasını sağlamaktadır (Arbuckle, 2013: 105). Bu 

model için düzeltme endeksleri Çizelge 6.23'te gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.23. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin  

           düzeltme endeksi 

 

   
M.I. DeğiĢim Oranı 

e19 <--> e20 114,287 ,452 

e14 <--> e15 23,113 ,238 

e2 <--> e4 24,647 ,265 

 

Çizelge 6.23'te ilk sütun olan Düzeltme Değeri (M.I.) ilgili iki değiĢkenin karĢılıklı iliĢkisi 

olduğunda ki-kare değerinin en az düĢeceği rakamı temsil etmektedir. Buradan çıkan 

sonuçla e19 ile e20 birbirleri ile iliĢkili olduğunda yeni ki-kare değeri 516,580 (630,867-

114,287) daha fazla olmayacaktır. Çizelge 6.23'teki ikinci sütun olan değiĢim oranı, ilgili 

iki değiĢkenin sıfıra sabitlenmesi yerine hesaplandığında her bir değiĢkenin ne kadar 

değiĢim göstereceğini hesaplamaktadır (Arbuckle, 2013: 105). Diğer bir ifade ile e19 ile 

e20 arasındaki kovaryans tahmini değeri 0,452 olacaktır. Çizelge 6.23'te en yüksek 

düzeltme değeri 114,287 olduğu için bu modelde e19 ve e20 arasında iliĢki kurulması 

tercih edilmiĢtir. Ġlgili düzeltme yapıldıktan sonra Çizelge 6.24'te elektronik hizmet 

kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin uyumun iyiliğinin düzeltilmiĢ 

endeksleri gösterilmiĢtir. Çizelge 6.24'e göre düzeltme endeksinden sonra yeni ki-kare 

değeri 494,280 değerini almıĢtır. Diğer bir ifade ile e19 ile e20 birbirleri ile iliĢkili 

olduğunda yeni ki-kare değeri ile eski ki-kare değeri arasındaki fark Çizelge 6.23'teki 

Düzeltme Değerinden (114,287) daha fazladır. Düzeltme endeksi uygulandıktan sonra GFI 

değeri 0,879'dan 0,903'a, NFI değeri ise 0,897'dan 0,919'a çıkmıĢtır. 
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Çizelge 6.24. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin   

           uyumun iyiliğinin düzeltilmiĢ endeksleri 

 

Uyumun Ġyiliği Ġstatistikleri Kısaltma Değerler Arzu Edilen Değerler 

Mutlak Uyum Endeksleri 

Ki-kare 

Serbestlik derecesi 

Ki-kare / Serbestlik derecesi 

Uyumun iyiliği 

YaklaĢık Hataların Ortalamasının 

Karekökü 

 

x2 

df 

x2 / df 

GFI 

RMSEA 

 

494,280 

355 

1,392 

0,903 

0,035 

 

 

>0 

<2 

>0,9 

<0,08 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Endeksleri 

KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi 

Normalize uyum endeksi 

Tucker-Lewis endeksi 

 

CFI 

NFI 

TLI 

 

0,976 

0,919 

0,972 

 

>0,95 

>0,9 

>0,9 

Ekonomik Uyum Endeksleri 

Ekonomiklik normalize uyum endeksi 

Ekonomiklik uyumun iyiliği endeksi 

 

PNFI 

PGFI 

 

0,804 

0,853 

 

>0,5 

>0,5 

 

Çizelge 6.24'te gösterildiği üzere bütün değerler istenilen değer aralıklarında olduğu için 

bu modelin gözlemlenen değiĢkenler ile beraber modelin iyi bir uyuma iĢaret ettiği kabul 

edilmiĢtir.  

 

Çizelge 6.25'te bu ölçüm modeli için CFA sonuçlarını göstermektedir. Bütün standardize 

olmuĢ regresyon katsayıları 0,6'dan büyük ve t-değerleri 0,001 değerinde anlamlıdır. 

Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin Çizelge 6.25'te 

gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.25. Hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin CFA sonuçları 

 

DeğiĢkenler 

Standardize 

EdilmiĢ 

Regresyon 

Katsayısı 

Kritik 

Oran 

(t-değeri) 

Cronbach 

Alfa 

BileĢik 

Güvenilirlik 

(CR) 

Açıklanan  

Ortalama  

Varyans 

(AVE) 

ETK 

ETK1 0,671 12,745 

0,866 0,887 0,498 

ETK2 0,833 * 

ETK3 0,796 16,001 

ETK4 0,602 11,113 

ETK5 0,654 12,337 

ETK6 0,607 11,245 

ETK7 0,701 13,494 

ETK8 0,746 14,655 

SĠS 

SĠS1 0,841 25,654 

0,955 0,956 0,846 
SĠS2 0,982 * 

SĠS3 0,947 42,658 

SĠS4 0,902 33,077 

ĠġL 

ĠġL4 0,859 16,799 

0,871 0,849 0,592 
ĠġL5 0,927 * 

ĠġL6 0,635 12,084 

ĠġL7 0,605 11,377 

GĠZ 

GĠZ1 0,824 22,316 

0,930 0,931 0,820 GĠZ2 0,977 * 

GĠZ3 0,909 28,911 

KĠġ 

KĠġ1 0,711 9,913 

0,772 0,776 0,537 KĠġ2 0,798 * 

KĠġ3 0,684 9,784 

BĠL 

BĠL2 0,781 15,013 

0,868 0,869 0,688 BĠL3 0,856 * 

BĠL4 0,850 16,021 

GRA 

GRA1 0,701 14,576 

0,873 0,880 0,650 
GRA2 0,922 * 

GRA3 0,855 19,833 

GRA4 0,727 15,407 

 

Güvenilirliği değerlendirirken Cronbach alfa ve bileĢik güvenilirlik (CR) değerlerine 

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

değerlerinin 0,7'den daha büyük olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Çizelge 6.25'te 

görüldüğü üzere bütün değiĢkenlerin Cronbach alfa değerleri 0,772 ile 0,955 arasında CR 

değerleri ise 0,776 ile 0,956 arasında değerler almıĢtır. Bütün değiĢkenlerin Cronbach alfa 
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ve CR değerleri 0,7 rakamından daha büyük değerler aldığı için bu ölçüm modelindeki 

bütün değiĢkenler güvenilirlik testini geçmiĢtir.  

 

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 ölçüm modelindeki değiĢkenlerin standardize edilmiĢ regresyon katsayıları 

0,602 ile 0,982 arasında AVE değerleri ise 0,498 ile 0,820 arasındadır. Bu ölçümdeki 

standardize edilmiĢ regresyon katsayıları ilgili limit değeri aĢmıĢtır. Etkinlik değiĢkenin 

0,498 olan AVE değeri limit değer olan 0,5'in çok az altında kalmıĢtır. Fornell ve Larcker 

(1981) bir değiĢkenin AVE değerinin 0,5'ten küçük olduğu durumlarda CR değerinin 

0,6'tan yüksek olmasının benzer ölçek geçerliliği için yeterli olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Etkinlik değiĢkeninin CR değeri 0,6'tan yüksek olduğu için ve diğer bütün değiĢkenlerin  

standardize edilmiĢ faktör yükleri ve AVE değerleri 0,5'ten büyük olduğu için bu ölçüm 

modelindeki bütün değiĢkenler benzer ölçek geçerliliği testini geçmiĢtir. 

 

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

korelasyonun karesininden daha büyük olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Çizelge 

6.26'da bu ölçüm modelindeki değiĢkenlerin AVE değerleri ile değiĢkenler arası 

korelasyonun karesi değerleri gösterilmiĢtir. Kalın yazılan yazılar ilgili ifadenin AVE 

değerini temsil ederken diğer değerler değiĢkenler arası korelasyonun karesini temsil 

etmektedir. Çizelge 6.26'ya göre hiçbir değiĢkenler arası korelasyonun karesi, AVE 

değerini aĢmadığı için bu ölçüm modelindeki değiĢkenler ayırt edici geçerlilik testini 

geçmiĢtir.  

 

Çizelge 6.26. Hizmet kalitesini oluĢturan değiĢkenlerin ölçüm modelinin AVE - 

Korelasyon kareleri karĢılaĢtırması 

 

  BĠL ETK SĠS GRA ĠġL GĠZ KĠġ 

BĠL 0,6880             

ETK 0,0237 0,4980           

SĠS 0,0003 0,0681 0,8460         

GRA 0,0021 0,0384 0,0064 0,6500       

ĠġL 0,0139 0,0058 0,0671 0,0014 0,5920     

GĠZ 0,0199 0,0282 0,0276 0,0069 0,0149 0,8200   

KĠġ 0,0041 0,0190 0,0262 0,0137 0,0303 0,0172 0,5370 
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Bu ölçüm modelinin uyumun iyiliği, güvenilirlik, geçerlilik testlerinden sonra son hali 

Ģekil 6.2'de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 6.2. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan değiĢenlerin ölçüm modeli son hali 
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6.3.2 Elektronik Hizmet Kalitesi - Sadakat -WOM Türleri ĠliĢkilerinin Ölçüm 

Modeli 

 

Ġkinci modelde dört tane ifadesi olan elektronik hizmet kalitesi, beĢ tane ifadesi olan 

sadakat, dört ifadesi olan s-WOM Ģiddeti, üç ifadesi olan pozitif s-WOM, dört ifadesi olan 

e-WOM Ģiddeti ve üç ifadesi olan pozitif e-WOM CFA ile test edilecektir. CFA modeli, bu 

modelde oluĢturulan 6 değiĢken ve bu değiĢkenlerin oluĢturduğu ifadeleri arasındaki 

iliĢkileri incelemek için kurulmuĢtur. ġekil 6.3'te ilgili faktörle iliĢkilendirilen 23 ifade 

EFA analizinde çıkan sonuçlara göre sıralanıp tek yönlü okla bağlanmıĢtır. 
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ġekil 6.3. Elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkisinin ölçüm modeli 

 

Çizelge 6.27'de bu çalıĢmadaki ikinci ölçüm modeli olan elektronik hizmet kalitesi - 

sadakat - WOM türleri arasındaki iliĢkileri gösteren modelin, uyumun iyiliği sonuçları 

gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 6.27. Elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkilerinin ölçüm  

            modelinin uyumun iyiliğinin endeksleri 

 

Uyumun Ġyiliği Ġstatistikleri Kısaltma Değerler Arzu Edilen Değerler 

Mutlak Uyum Endeksleri 

Ki-kare 

Serbestlik derecesi 

Ki-kare / Serbestlik derecesi 

Uyumun iyiliği 

YaklaĢık Hataların Ortalamasının 

Karekökü 

 

x2 

df 

x2 / df 

GFI 

RMSEA 

 

383,086 

215 

1,782 

0,905 

0,05 

 

 

>0 

<2 

>0,9 

<0,08 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Endeksleri 

KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi 

Normalize uyum endeki 

Tucker-Lewis endeksi 

 

CFI 

NFI 

TLI 

 

0,974 

0,944 

0,970 

 

>0,95 

>0,9 

>0,9 

Ekonomik Uyum Endeksleri 

Ekonomiklik normalize uyum endeksi 

Ekonomiklik uyumun iyiliği endeksi 

 

PNFI 

PGFI 

 

0,802 

0,828 

 

>0,5 

>0,5 

 

Çizelge 6.27'ye göre bu model p<0,001 durumunda serbestlik derecesi 215 ile ki-kare 

383,086 değerini almıĢtır. Ki-kare değerleri 0,001 düzeyinde anlamlıdır. GFI, RMSEA, 

CFI, NFI, TLI, PNFI ve PGFI değerleri arzu edilen değerler aralığında sonuçlar almıĢtır. 

Bu yüzden bu tablodaki uyumun iyiliği istatistiklerinden çıkan sonuçlara göre bu modelin 

uyumunun iyi durumda olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

 

Çizelge 6.28 bu ikinci ölçüm modeli için CFA sonuçlarını göstermektedir. Bütün edilmiĢ 

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

anlamlıdır. 
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Çizelge 6.28. Elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkilerinin ölçüm  

           modelinin CFA sonuçları 

 

DeğiĢkenler 

Standardize 

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 * 

sWġ 

sWġ1 0,878 20,353 

0,927 0,928 0,762 
sWġ2 0,856 * 

sWġ3 0,862 19,705 

sWġ4 0,895 21,043 

PsW 

PsW1 0,874 19,915 

0,909 0,911 0,774 PsW2 0,902 20,780 

PsW3 0,862 * 

eWġ 

eWġ1 0,877 24,405 

0,937 0,937 0,789 
eWġ2 0,887 25,107 

eWġ3 0,930 * 

eWġ4 0,858 23,163 

PeW 

PeW1 0,865 20,390 

0,911 0,912 0,775 PeW2 0,895 * 

PeW3 0,881 20,926 

 

Çizelge 6.28'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. Bu modeldeki Cronbach alfa katsayısı 0,909 ve 

0,948 arasında değerler almıĢtır ve arzu edilen 0,7 değerinden daha yüksektir. Ġkinci olarak 

bu modeldeki CR değerleri 0,911 ile 0,949 arası değerler almıĢtır ve bu değerler bu 

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

düzeyde güvenilir olduğu ifade edilmiĢtir. 

 

Benzer ölçek geçerliliği için değiĢkenlerin standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına ve 

açıklanan ortalama varyans (AVE)  değerlerine bakılacaktır. Bu modeldeki 23 ifadenin 

standartize edilmiĢ regresyon katsayıları 0,806 ile 0,949 arasında değerler almıĢtır. 

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. 

 

Ayırt edici geçerlilik için değiĢkenler arası korelasyon karesi ile değiĢkenlerin AVE 

değerleri karĢılaĢtırılacaktır. Çizelge 6.29'da bu ölçüm modelinin değiĢkenler arası 

korelasyon karesi ile AVE değerleri gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.29. Elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkilerinin ölçüm 

modelinin AVE - Korelasyon kareleri karĢılaĢtırması 

 

  PeW SAD EHK eWġ sWġ PsW 

PeW 0,7750           

SAD 0,0279 0,7770         

EHK 0,0202 0,3226 0,8220       

eWġ 0,0000 0,0014 0,0454 0,7890     

sWġ 0,0014 0,1989 0,0801 0,0008 0,7620   

PsW 0,0010 0,3869 0,0992 0,0031 0,0912 0,7740 

 

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 ġekil 6.4'te bu ölçüm 

modelinin son hali gösterilmiĢtir. 
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ġekil 6.4. Elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkisinin ölçüm modeli son 

hali 
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6.4 Yapısal Model 

 

Ölçüm modeli onaylandıktan sonra yapısal modelde değiĢkenler arası hipotezi kurulan 

iliĢkiler incelenecektir. Hair ve diğerleri (2010) yapısal iliĢkileri test etmeden önce bütün 

modelin iyi bir uyumun olmasını ve hesaplamaların anlamlı olması gerektiğini ifade 

etmiĢtir. Çizelge 6.30 yapısal modelin uyumun iyiliği sonuçları gösterilmiĢtir. 

 

Çizelge 6.30. Yapısal modelin uyumun iyiliğinin endeksleri 

 

Uyumun Ġyiliği Ġstatistikleri Kısaltma Değerler Arzu Edilen Değerler 

Mutlak Uyum Endeksleri 

Ki-kare 

Serbestlik derecesi 

Ki-kare / Serbestlik derecesi 

Uyumun iyiliği 

YaklaĢık Hataların Ortalamasının 

Karekökü 

 

x2 

df 

x2 / df 

GFI 

RMSEA 

 

51,504 

41 

1,256 

0,976 

0,029 

 

 

>0 

<2 

>0,9 

<0,08 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Endeksleri 

KarĢılaĢtırmalı uyum endeksi 

Normalize uyum endeki 

Tucker-Lewis endeksi 

 

CFI 

NFI 

TLI 

 

0,984 

0,931 

0,970 

 

>0,95 

>0,9 

>0,9 

Ekonomik Uyum Endeksleri 

Ekonomiklik normalize uyum endeksi 

Ekonomiklik uyumun iyiliği endeksi 

 

PNFI 

PGFI 

 

0,489 

0,517 

 

>0,5 

>0,5 

 

Yapısal model p<0,001 anlamlılık düzeyinde 51,504 ki-kare değerine 41 serbestlik 

derecesine sahip olmuĢtur. PNFI dıĢındaki bütün endeks değeri arzu edilen değerleri 

almıĢtır,  PNFI arzu edilen değere çok yakın bir değer aldığı için yapısal modelin iyi bir 

uyum içinde olduğuna iĢaret etmiĢtir. 

 

6.4.1 Hipotez Kurulan ĠliĢkilerin Testi 

 

Bu bölümde değiĢkenler arası iliĢkileri test etmek üzere sunulan hipotezlerin doğruluğu 

üzerinde çalıĢılacaktır. H1 elektronik hizmet kalitesi ile elektronik hizmet kalitesinin yedi 
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tane olan alt değiĢkeni arasındaki iliĢkileri temsil etmektedir. H2a elektronik hizmet kalitesi 

ile sadakat arasındaki iliĢkileri temsil ederken H2bcde sadakat ile WOM türleri arasındaki 

iliĢkileri temsil etmektedir. H3 elektronik hizmet kalitesi ile WOM türleri arasındaki 

iliĢkileri temsil etmektedir. 

 

H1a elektronik hizmet kalitesinin etkinlik tarafından etkileneceğini iddia etmektedir. ETK 

-> EHK 0,001 anlamlılık düzeyinde 4,266 t-değeri ve 0,212 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ1 = 0,212, t-değeri = 4,266, p 

< 0,001). Bu yüzden H1a hipotezi kabul edilmiĢtir. Etkinlik, elektronik hizmet kalitesini 

etkilemektedir. 

 

H1b sistem uygunluğunun elektronik hizmet kalitesini etkileyeceğini iddia etmektedir. SĠS 

-> EHK 0,001 anlamlılık düzeyinde 3,528 t-değeri ve 0,176 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ2 = 0,176, t-değeri = 3,528, p 

< 0,001). Bu yüzden H1b hipotezi kabul edilmiĢtir. Sistem uygunluğu, elektronik hizmet 

kalitesini etkilemektedir. 

 

H1c iĢlem gerçekleĢtirmenin elektronik hizmet kalitesini etkileyeceğini iddia etmektedir. 

ĠġL -> EHK 0,05 anlamlılık düzeyinde 2,444 t-değeri ve 0,119 standardize edilmiĢ 

regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ3 = 0,119, t-değeri 

= 2,444, p < 0,05). Bu yüzden H1c hipotezi kabul edilmiĢtir. ĠĢlem gerçekleĢtirme, 

elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

 

H1d gizliliğin elektronik hizmet kalitesini etkilediğini ifade etmektedir. GĠZ -> EHK 0,05 

anlamlılık düzeyinde 2,435 t-değeri ve 0,116 standardize edilmiĢ regresyon katsayısıyla 

anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ4 = 0,116, t-değeri = 2,435, p < 0,05). Bu 

yüzden H1d hipotezi kabul edilmiĢtir. Gizlilik, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

 

H1e kiĢiselleĢtirmenin elektronik hizmet kalitesini etkilediği iddia etmektedir. KĠġ -> EHK 

0,001 anlamlılık düzeyinde 3,367 t-değeri ve 0,161 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ5 = 0,161, t-değeri = 3,367, p 

< 0,001). Bu yüzden H1e hipotezi kabul edilmiĢtir. KiĢiselleĢtirme, elektronik hizmet 

kalitesini etkilemektedir. 
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H1f bilginin elektronik hizmet kalitesini etkilediği iddia etmektedir. BĠL -> EHK 0,01 

anlamlılık düzeyinde 3,200 t-değeri ve 0,151 standardize edilmiĢ regresyon katsayısıyla 

anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ6 = 0,151, t-değeri = 3,200, p < 0,01). Bu 

yüzden H1f hipotezi kabul edilmiĢtir. Bilgi, elektronik hizmet kalitesini etkilemektedir. 

 

H1g grafik tasarımın elektronik hizmet kalitesini etkilediği iddia etmektedir. GRA -> EHK 

0,001 anlamlılık düzeyinde 4,097 t-değeri ve 0,193 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (γ7 = 0,193, t-değeri = 4,094, p 

< 0,001). Bu yüzden H1g hipotezi kabul edilmiĢtir. Grafik tasarım, elektronik hizmet 

kalitesini etkilemektedir. 

 

H1 elektronik hizmet kalitesinin yedi boyutunun elektronik hizmet kalitesini etkilediğini 

ifade etmektedir. Ġlgili 7 hipotez (H1a-H1f) kabul edildiği için her bir elektronik hizmet 

kalitesinin boyutlarının elektronik hizmet kalitesi ile pozitif bir iliĢkisi vardır. 

 

H2a 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 (β2a = 0,593, t-değeri 

= 12,995, p < 0,001). Bu yüzden H2a hipotezi kabul edilmiĢtir. Elektronik hizmet kalitesi, 

sadakati etkilemektedir. 

 

H2b sadakatin sözlü ağızdan ağıza iletiĢimin Ģiddetini etkilediğini ifade etmektedir. SAD -

> sWġ 0,001 anlamlılık düzeyinde 7,658 t-değeri ve 0,471 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif, kuvvetli bir iliĢki vardır (β2b = 0,471, t-değeri 

= 7,658, p < 0,001). Bu yüzden H2b hipotezi kabul edilmiĢtir. Sadakat, sözlü ağızdan ağıza 

iletiĢimin Ģiddetini etkilemektedir. 

 

H2c sadakatin pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢimi etkilediğini ifade etmektedir. SAD -> 

PsW 0,001 anlamlılık düzeyinde 13,194 t-değeri ve 0,700 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β2c = 0,700, t-değeri = 

13,194, p < 0,001). Bu yüzden H2c hipotezi kabul edilmiĢtir. Sadakat, pozitif sözlü 

ağızdan ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 
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H2d sadakatin elektronik ağızdan ağıza iletiĢiminin Ģiddetini etkilediğini ifade etmektedir. 

SAD -> eWġ 0,05 anlamlılık düzeyinde 1,990 t-değeri ve 0,136 standardize edilmiĢ 

regresyon katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β2d = 0,136, t-

değeri = 1,990, p < 0,05).  Bu yüzden H2d hipotezi kabul edilmiĢtir. Sadakat, elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢiminin Ģiddetini etkilemektedir. 

 

H2e sadakatin pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi etkilediğini ifade etmektedir. SAD 

-> PeW 0,05 anlamlılık düzeyinde 1,977 t-değeri ve 0,136 standardize edilmiĢ regresyon 

katsayısıyla anlamlıdır ve aralarında pozitif bir iliĢki vardır (β2e = 0,136, t-değeri = 1,977, 

p < 0,05).  Bu yüzden H2e hipotezi kabul edilmiĢtir. Sadakat, pozitif elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢimi etkilemektedir. 

 

H3a müĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi algısının oluĢan yüksek elektronik 

hizmet kalitesi algısına göre daha Ģiddetli sözlü ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

göstermesine neden olduğunu ifade etmektedir. EHK -> (-) sWġ iliĢkisi sonuçlardan 

göründüğü üzere kurulamamıĢtır (β3a = 0,20, t-değeri = 0,333, p > 0,05). Bu yüzden H3a 

hipotezi reddedilmiĢtir. MüĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi algısı, müĢteride 

daha Ģiddetli sözlü ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden olmamaktadır. 

 

H3b müĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet kalitesi algısının pozitif sözlü ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden olduğunu ifade etmektedir. EHK -> PsW 

iliĢkisi sonuçlardan göründüğü üzere kurulamamıĢtır (β3b = -0,79, t-değeri = -1,494, p > 

0,05). Bu yüzden H3b hipotezi reddedilmiĢtir. MüĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet 

kalitesi algısı, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden 

olmamaktadır. 

 

H3c müĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi algısı, oluĢan yüksek elektronik 

hizmet kalitesi algısına göre daha Ģiddetli elektronik ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

göstermesine neden olduğunu ifade etmektedir. EHK -> (-) eWġ 0,001 anlamlılık 

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

ve aralarında negatif bir iliĢki vardır (β3c = -0,303, t-değeri = -4,456, p < 0,001). Bu 

yüzden H3c hipotezi kabul edilmiĢtir. MüĢteride oluĢan düĢük elektronik hizmet kalitesi 

algısı, müĢteride daha Ģiddetli elektronik ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine 

neden olmaktadır. 
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H3d müĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet kalitesi algısının pozitif elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden olduğunu ifade etmektedir. EHK -> PeW 

iliĢkisi sonuçlardan göründüğü üzere kurulamamıĢtır (β3a = 0,70, t-değeri = 1,021, p > 

0,05). Bu yüzden H3d hipotezi reddedilmiĢtir. MüĢteride oluĢan yüksek elektronik hizmet 

kalitesi algısı, pozitif elektronik ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı göstermesine neden 

olmamaktadır. 

 

ġekil 6.5'te bütün hipotezi kurulmuĢ yapısal model gösterilmiĢtir. Bu Ģekilde hata oranları 

ve gözlemlenen değiĢkenler karıĢıklık yaratılmaması için çıkarılmıĢtır. Çizelge 6.31'de bu 

çalıĢmada kurulan hipotezlerin sonuçlarını göstermektedir. 

 

 

 

 

                               0,212*** 

                       0,176***                                                               0,471*** 

 

                      0,119* 

                                                                                                                    0,700*** 

                       0,116*                                       0,593*** 

                                                                                                              0,136* 

                 0,161***                                                                  

                                                                                          -0,303*** 

                0,151**  

                                                                                                                    0,136* 

 

                        0,193*** 

 

ġekil 6.5. Yapısal model ve anlamlı katsayılar 

Not: p<0,05 değerine sahip olduğu için bütün düz çizgiler anlamlıdır. p>0,05 değerine 

sahip olduğu için kesikli oklar anlamlı değildir bu yüzden kesikli oklara ait standardize 

edilmiĢ katsayıları verilmemiĢtir. *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05 
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Çizelge 6.31'de ilgili hipotezlerin standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, kritik oranları 

ve hipotez sonuçları gösterilmiĢtir. Bu çalıĢmada anlamlılık düzeyi olarak 0,05 değeri 

kullanılmıĢtır. Bu yüzden ilgili hipotez p<0,05 anlamlılık düzeyinde olduğunda 

desteklenmiĢ, p>0,05 anlamlılık düzeyinde olduğunda desteklenmemiĢtir. Bu duruma göre 

H1 ve H2 hipotezlerinin hepsi kabul edilmiĢtir. H3a, H3b, H3d hipotezleri p>0,05 

anlamlılık düzeyinde olduğu için reddedilmiĢtir. Elektronik hizmet kalitesinin, sözlü 

ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddetiyle, pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim ile ve pozitif 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ile bir iliĢkisi bulunmamaktadır.  

 

Çizelge 6.31. Hipotez çalıĢmasının sonuçları 

 

Hipotezler 

Standardize 

EdilmiĢ 

Regresyon 

Katsayısı 

Kritik 

Oran 

(t-değeri) 

Hipotez 

Sonucu 

H1a ETK->EHK 0,212 4,266*** DesteklenmiĢtir 

H1b SĠS->EHK 0,176 3,528*** DesteklenmiĢtir 

H1c ĠġL->EHK 0,119 2,444* DesteklenmiĢtir 

H1d GĠZ->EHK 0,116 2,435* DesteklenmiĢtir 

H1e KĠġ->EHK 0,161 3,367*** DesteklenmiĢtir 

H1f BĠL->EHK 0,151 3,200** DesteklenmiĢtir 

H1g GRA->EHK 0,193 4,097*** DesteklenmiĢtir 

H2a EHK->SAD 0,593 12,995*** DesteklenmiĢtir 

H2b SAD->sWġ 0,471 7,658*** DesteklenmiĢtir 

H2c SAD->PsW 0,700 13,194*** DesteklenmiĢtir 

H2d SAD->eWġ 0,136 1,990* DesteklenmiĢtir 

H2e SAD->PeW 0,136 1,977* DesteklenmiĢtir 

H3a EHK->(-)sWġ 0,020 0,333 DesteklenmemiĢtir 

H3b EHK->PsW -0,079 -1,494 DesteklenmemiĢtir 

H3c EHK->(-)eWġ -0,303 -4,456*** DesteklenmiĢtir 

H3d EHK->PeW 0,070 1,021 DesteklenmemiĢtir 

Not: *** p<0,001, ** p<0,01, * p<0,05 
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7 SONUÇLAR VE ÖNERĠLER 

 

E-S-QUAL ölçeği Parasuraman ve diğerleri (2005) tarafından baĢarı ile oluĢturulup 

çalıĢmalarında test edilmiĢtir. Bundan sonraki yıllarda farklı araĢtırmacılar tarafından E-S-

QUAL ölçeği farklı sektörler üzerinde test edilmiĢtir (Boshoff, 2007; Fuentes-Blasco ve 

diğerleri, 2010; Marimon ve diğerleri, 2010; Marimon ve diğerleri, 2012; Rafiq, Lu ve 

Fulford, 2012). Kim ve diğerleri (2006) tarafından oluĢturulan E-A-S-QUAL ölçeği 

herhangi geçerlilik ve güvenilirlik analizi yapılmadan anket yaptıkları kiĢilere online 

kıyafet mağazalarında önceden belirlenen özelliklerin olup olmadığını sorarak bu ölçeği 

test etmiĢlerdir. Bu çalıĢma ilk olarak online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet 

kalitesi, müĢteri sadakati ve WOM türleri üzerinde iliĢkileri incelemiĢtir. Yapısal eĢitlik 

modeli kullanılarak geliĢtirilen bu çalıĢmanın alt amaçları elektronik hizmet kalitesini 

oluĢturan boyutların geçerliliğini test edilmesi, elektronik hizmet kalitesi ile sadakat, 

WOM türlerinin iliĢkilerinin test edilmesi ve sadakat ile WOM türleri arasındaki iliĢkilerin 

test edilmesi olmuĢtur. Toplamda 17 hipotez test edilmiĢtir. 

 

Bu çalıĢmada elektronik hizmet kalitesi, güncellenmiĢ E-S-QUAL ölçeğindeki dört 

boyuttaki (etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem gerçekleĢtirme, gizlilik) 19 ifadeden ve E-A-

S-QUAL ölçeğindeki ilgili anahtar kelimelere göre oluĢturulan üç boyuttaki 

(kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik-tasarım) 10 ifadeden oluĢmaktadır. Sadakat, Parasuraman ve 

diğerleri (2005) ile Srinivasan ve diğerleri (2002) çalıĢmalarından yararlanılarak 5 ifadeden 

oluĢmaktadır. 4 ifadeden oluĢan sözlü ağızdan ağıza Ģiddeti ve 3 ifadeden oluĢan pozitif 

sözlü ağızdan ağıza iletiĢim Harrison-Walker (2001) çalıĢmasından yararlanılarak 

oluĢturulmuĢtur. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti ve pozitif elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim için Harrison-Walker (2001) çalıĢmalarından kurulan temelin üzerine 

Henning-Thurau ve diğerleri (2004) ve Hung ve Li (2007) çalıĢmalarından yararlanılarak 

ilgili ifadeler oluĢturulmuĢtur.  

 

Gazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi öğrencilerine uygulanan anketler 

sonucunda geçerli 313 anket sonucu elde edilmiĢtir. ÇalıĢmalar sonucuna göre online 

kıyafet mağazalarında elektronik hizmet kalitesi 7 boyuttan oluĢmaktadır. Elektronik 

hizmet kalitesi sadakati pozitif olarak ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢimi negatif olarak 

etkilemektedir. Sadakat bütün WOM türlerini pozitif olarak etkilemektedir.  
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7.1 Yorumlamalar 

 

Bu kısımda online kıyafet alıĢveriĢi yapan müĢterinin sosyo-demografik özellikleri, 

elektronik hizmet kalitesini oluĢturan boyutlar ve yapısal model üzerine yorumlar 

yapılacaktır. 

 

7.1.1 Online Kıyafet AlıĢveriĢi Yapan MüĢterinin Sosyo-Demografik Özellikleri 

 

Türkiye'de tüketicilerin internet alıĢveriĢi ile tanıĢmaya baĢlamasından itibaren internetten 

kıyafet satıĢı her geçen yıl artıĢ göstermiĢtir. Özellikle son dönemlerde Türkiye‘de toplam 

satıĢlar içinde internet üzerinden yapılan satıĢların en yüksek olduğu ürün grubu giyim 

grubu olmaktadır (TUĠK, 2015). Bilgisayar ve internet kullanım oranlarının en yüksek 

olduğu yaĢ grubu 16-24 olduğu için (TUĠK, 2015) üniversite öğrencileri internetten kıyafet 

satan iĢletmelerin için uygun fırsatı haline gelmiĢtir. Bu çalıĢmada ankete katılan 400 

kiĢiden sadece 71 kiĢi internetten kıyafet alıĢveriĢi yapmadığını ifade etmiĢtir. Bu 

çalıĢmaya göre üniversite öğrencilerin %82,25'i geçmiĢte internetten kıyafet alıĢveriĢi 

yapmıĢtır.  

 

Nisan 2014 - Mayıs 2015 tarihleri arasında internet kullananlar içinde kadınların %70,5'i 

erkeklerin ise %48,1'i internetten kıyafet alıĢveriĢi yapmıĢtır (TUĠK, 2015). Parasuraman 

ve diğerleri (2005) tarafından geliĢtirilen E-S-QUAL ölçeğinde ankete katılan kadın sayısı 

erkek sayısının üç katıdır.  Bu çalıĢmada geçerli 313 anket sonucuna katkıda olanların 

%58,15'i kadın olduğu için bu oran önceki çalıĢmalarla uyum içinde olmuĢtur.  

 

Ankete katılanların %47,28'i 18-21 yaĢ aralığında, %42,17'si 22-26 yaĢ aralığındadır. 

Katılanların %89,45'i 26 yaĢından küçüktür. Üniversite öğrencileri veya daha üst eğitim 

alanlar içinde bireylerin %94,1'i interneti son 3 ay içinde kullanmıĢtır (TUĠK, 2015). 

 

Katılımcıların %30,03'ü ilk defa 1-2 sene önce, %24,92'si ilk defa 3-5 sene önce online 

kıyafet alıĢveriĢi yapmıĢtır. Katılımcıların %39,62'si 3 ayda 1-2 kere, %34,19'u 3 aydan 

1'den az online kıyafet alıĢveriĢi yapmaktadır. Nisan 2014 - Mayıs 2015 tarihleri arasında 

internet kullananlar içinde %19,2'si son üç ay içinde, %8,4'ü 3 ay ile 1 yıl arasında, %5,5'i 

ise 1 yıldan uzun süredir internet üzerinden mal veya hizmet satın almaktadır (TUĠK, 
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2015). Bu rakamlar ile araĢtırmadaki online kıyafet alma süreleri ve sayıları tutarlılık 

göstermektedir. 

 

7.1.2 Elektronik Hizmet Kalitesini OluĢturan Boyutlar 

 

Bu çalıĢmada online kıyafet mağazaları için elektronik hizmet kalitesinin boyutları 

(etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem gerçekleĢtirme, gizlilik, kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik-

tasarım) ile elektronik hizmet kalitesi arasında pozitif iliĢki olduğu iddia edilmektedir. 

Sonuçlar kıyafet satan online mağazalarda elektronik hizmet kalitesinin yedi boyutu 

olduğunu ve aralarında pozitif iliĢki olduğunu göstermiĢtir.  

 

Parasuraman ve diğerleri (2005) E-S-QUAL ölçeğindeki çalıĢmaları sonucunda 22 

ifadeden oluĢan 4 elektronik hizmet kalitesi boyutuna (etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem 

gerçekleĢtirme, gizlilik) ulaĢmıĢtır. Ama bu çalıĢmada bu ilgili 4 boyutun 22 ifade yerine 

19 ifadeden oluĢtuğu sonucuna varılmıĢtır. ĠĢlem gerçekleĢtirme boyutunun ilk üç ifadesi 

"Bu site söz verdiğinde sipariĢlerimi teslim eder." , "Bu site uygun zaman aralığı içerisinde 

teslimat için ürünleri hazır duruma getirir." ve "Bu site sipariĢimi hızlıca teslim eder." 

keĢfedici faktör analizi sonucunda ilgili kriterleri karĢılamadığı için çıkartılmıĢtır. ĠĢlem 

gerçekleĢtirme ile ilgili 3 ifadenin silinmesinin birçok açıklaması olabilir. Ġlk olasılık 

olarak ĠġL2 olarak adlandırılan "Bu site uygun zaman aralığı içerisinde teslimat için 

ürünleri hazır duruma getirir." ve ĠġL3 olarak adlandırılan "Bu site sipariĢimi hızlıca teslim 

eder." ifadelerinin aralarında katılımcılar için doğrusallık veya fazlalık durumu olmuĢtur. 

Genel olarak eğer bir web sitesi sipariĢleri hızlıca teslim etmiĢ ise zaten bu site uygun 

zaman aralığı içerisinde teslimat için ürünleri hazır duruma getirmiĢtir. Ġkinci olarak 

interneti kullanan kimseler içinde ürün almada veya sipariĢ vermede sorun yaĢayan 

bireylerin % 47,0'si en çok teslimatın belirtilenden daha yavaĢ olmasından Ģikayet 

etmektedir (TUĠK, 2015). Bu yüzden dolayı ikinci olasılık olarak ĠġL2 ve ĠġL3 ifadeleri, 

online kıyafet alıĢveriĢi yapan müĢteriler için temel gereklilik koĢullarından biri olmuĢtur. 

Üçüncü olarak interneti kullanan kimseler içinde ürün almada veya sipariĢ vermede sorun 

yaĢayan bireylerin % 45,4'ü yanlıĢ veya hasarlı ürünün teslim edilmesinden Ģikayet 

etmektedir (TUĠK, 2015). Bu yüzden üçüncü olasılık olarak ĠġL1 olarak adlandırılan "Bu 

site söz verdiğinde sipariĢlerimi teslim eder." ifadesi ankete katılanlar için elektronik 

hizmet kalitesinden öte iĢletmenin yapması gereken temel özellik olarak algılanmıĢtır. 
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Orijinal E-S-QUAL ölçeğindeki iĢlem gerçekleĢtirme değiĢkeninin ifadeleri ile güncelleme 

yapılması geçmiĢteki çalıĢmalarla uyumlu olmuĢtur (Boshoff, 2007; Fuentes-Blasco ve 

diğerleri, 2010; Marimon ve diğerleri, 2010; Marimon ve diğerleri, 2012). Bu eski 

çalıĢmalarda iĢlem gerçekleĢtirme değiĢkeni ya çıkarılmıĢ ya da iĢlem gerçekleĢtirme 

değiĢkenine ait kimi ifadeler çıkartılmıĢtır. 

 

Kim ve diğerleri (2006) tarafından oluĢturulan E-A-S-QUAL ölçeğindeki anahtar 

kelimelerden yararlanılarak bu çalıĢmada toplamda 13 ifadeden oluĢan 3 elektronik hizmet 

kalitesi boyutu (kiĢiselleĢtirme, bilgi, grafik-tasarım) elde edilmiĢtir. KeĢfedici faktör 

analizi sonucunda BĠL1 olarak adlandırılan " Bu sitede firma ile ilgili her türlü bilgiye 

ulaĢabilirim." ifadesi, BĠL5 olarak adlandırılan " Bu sitede kargo ve kıyafet gönderimi ile 

ilgili ihtiyacım olan bilgileri bulurum." ifadesi ve GRA5 olarak adlandırılan " Bu sitede 

bütün kıyafetlerin resim boyutları belli bir standarttadır." ifadesi ilgili kriterleri 

karĢılamadığı için ölçekten çıkarılmıĢtır. 3 ifadenin silinmesinin bir sebebi olmuĢ olabilir. 

Silinme sebebi nedeni olarak ankete katılanlar için BĠL1, BĠL5 ve GRA5 ifadeleri online 

kıyafet alırken elektronik hizmet kalitesi için gerekli görülen özellikler olarak 

görülmemiĢtir.  

 

KeĢfedici faktör analizi (EFA) yapıldıktan sonra her bir boyuttaki ifadelerin güvenilirliğini 

ve geçerliliğini test etmek için doğrulayıcı faktör analizi (CFA) uygulanmıĢtır. Güvenilirlik 

katsayıları (Cronbach alfa, CR), model uyumu istatistikleri (ki-kare, x2 / df, GFI vb. ), 

geçerlilik testleri (ayırt edici geçerliliği, benzer ölçek geçerliliği), düzeltme istatist ikleri 

(MI) ve standardize edilmiĢ regresyon katsayısı sonuçlarına göre 7 elektronik hizmet 

kalitesi oluĢturan boyutların CFA modelinin en iyi yapıyı temsil ettiği gösterilmiĢtir. 

 

Elektronik hizmet kalitesi oluĢturan boyutlarının ölçüm modeli sonuçlarına göre H1a-H1g 

hipotezleri kabul etmiĢtir. Elektronik hizmet kalitesi ve elektronik hizmet kalitesi boyutları 

arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. Tablo 6.31 ve ġekil 6.5 sonuçlarına göre 

etkinlik (γ1 = 0,212, t-değeri = 4,266, p < 0,001), sistem uygunluğu(γ2 = 0,176, t-değeri = 

3,528, p < 0,001), iĢlem gerçekleĢtirme(γ3 = 0,119, t-değeri = 2,444, p < 0,05), gizlilik(γ4 

= 0,116, t-değeri = 2,435, p < 0,05), kiĢiselleĢtirme(γ5 = 0,161, t-değeri = 3,367, p < 

0,001), bilgi(γ6 = 0,151, t-değeri = 3,200, p < 0,01), grafik-tasarım (γ7 = 0,193, t-değeri = 

4,094, p < 0,001) değerleri almıĢtır. Bu sonuçlara göre elektronik hizmet kalitesi 7 tane alt 

boyuttan oluĢan çok boyutlu değiĢkendir.  
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Bu çalıĢmada etkinlik boyutu elektronik hizmet kalitesinin en önemli oluĢturanı olmuĢtur. 

Aynı Ģekilde Parasuraman ve diğerleri (2005) çıkan sonuca göre etkinlik elektronik hizmet 

kalitesi için en önemli boyut olmuĢtur. Marimon ve diğerleri (2012) çalıĢmasından çıkan 

sonuca göre etkinlik algılanan değeri etkileyen en değiĢkendir bu yüzden bu çalıĢmadaki 

çıkan sonuç Parasuraman ve diğerleri (2005) ile Marimon ve diğerleri (2012) sonuçları ile 

tutarlılık göstermektedir. Online çevrimiçi kıyafet iĢletmelerinin elektronik hizmet 

kalitesini değerlendiren müĢteriler aradığını kolayca bulma, iyi organize olmuĢ bilgiler ve 

web sitesi, web sitesi sayfalarının hızlıca yüklenmesi gibi özelliklere sahip olan etkinlik 

boyutunu en yüksek düzeyde dikkate almaktadırlar. 

 

Sistem uygunluğu boyutu elektronik hizmet kalitesine katkıda bulunan önemli 

değiĢkenlerden biridir. Sistem uygunluğu boyutundaki özelliklere iĢletmeler tam anlamıyla 

hakim olamamaktadırlar. Ġnternetten kıyafet alıĢveriĢi yapan müĢterinin bilgisayarının 

özellikleri ve internet hızı bu boyutun performansını etkilemektedir. Bu yüzden iĢletmeler 

kendi web sitelerinin tasarımlarını etkili Ģekilde yapmalı ve web sitesinin iĢleyiĢi ile ilgili 

bir sorun olduğunda hemen ulaĢacağı web tasarımcıları / yazılımcıları olmalıdır.  

 

ĠĢlem gerçekleĢtirme boyutu elektronik hizmete kalitesine etki eden bir diğer değiĢkendir. 

Parasuraman ve diğerleri (2005) çalıĢmasına göre bu boyut elektronik hizmet kalitesini 

etkileyen en önemli boyut durumundadır. Diğer taraftan Boshoff (2007) çalıĢmasına göre 

bu boyut kaldırılarak bu boyutun ifadelerinden yeni iki boyut oluĢturulmuĢtur. Bu 

çalıĢmada iĢlem gerçekleĢtirme boyutuna ait 3 ifade çıkarıldıktan sonra kalan 4 ifade 

iĢletmenin müĢteriye verdiği sözler ile alakalıdır.  ĠĢletmenin doğru ürünleri göndermesi, 

olduğunu iddia ettiği ürünleri stokta bulundurması ve ürünlerini doğru sunması müĢterinin 

o iĢletmeye güven duymasına neden olacaktır. Zeithaml ve diğerleri (2002) çalıĢmalarında 

elektronik hizmet kalitesi boyutlarına karar verirken iĢlem gerçekleĢtirme boyutu ile 

güvenilirlik boyutu arasında tam bir ayrım yapamamıĢtır. Bu çalıĢmada iĢlem 

gerçekleĢtirme boyutundan sadece belirli ifadeler çıkarılmıĢ ve kalan 4 ifade ile elektronik 

hizmet kalitesini oluĢturan boyutlardan biri olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

 

Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan dördüncü boyut gizlilik olmuĢtur. Bu sonuç Yoo ve 

Donthu (2001), Francis ve White (2002b), Wolfinbarger ve Gilly (2003), Kim ve Lee 

(2004), Collier ve Bienstock (2006), Ho ve Lee (2007), Kaur ve Sharma (2015) çalıĢmaları 

ile paralellik göstermiĢtir. Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan 7 boyut içinde gizlilik, 
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elektronik hizmet kalitesini en az etkileyen boyut olmuĢtur. Bu sonuç Parasuraman ve 

diğerleri (2005) çalıĢması ile uyumlu olmuĢtur. Gizlilik boyutu müĢterinin kiĢisel 

bilgilerinin ve kredi kartı bilgilerinin güvenli Ģekilde korunması ile alakalıdır. Ġnternetteki 

güvenlik için kullanılan geliĢmiĢ Ģifreleme yöntemleri ve gün geçtikçe internet iĢlemlerine 

daha da alıĢmaya baĢlayan müĢteri profilleri yüzünden çoğu müĢteri internet üzerinden 

kiĢisel bilgilerini paylaĢırken ve kredi kart bilgilerini verirken çok fazla 

kaygılanmamaktadır. Buna rağmen online kıyafet mağazaları internetteki iĢlemlerde 

güvenliği sağlayan stratejiler geliĢtirmelidir. Gizlilik boyutunun elektronik hizmet 

kalitesine olan etkisi görüldükten sonra online kıyafet satan iĢletmeler, güvenlik konusunda 

çekinceleri olan müĢterilerine net bilgiler vermelidir. Gizlilik konusunda müĢteriye verilen 

bilgiler, iĢletmenin web sitesini nasıl güvenli Ģekilde koruduğu ve gizlilik ile ilgili herhangi 

bir sorun olduğunda hangi çözümlere baĢvurulacağı hakkında olmalıdır. 

 

Elektronik hizmet kalitesini oluĢturan beĢinci boyut kiĢiselleĢtirme olmuĢtur. Bu çalıĢma 

ile Madu ve Madu (2002), Srinivasan ve diğerleri (2002) ve Kaur ve Sharma (2015)  

çalıĢmalarından kiĢiselleĢtirme hakkında çıkan sonuçlar paralellik göstermiĢtir.  

KiĢiselleĢtirme, web sitesinin müĢterinin kendi ihtiyaçlarına göre hizmet verme derecesi 

olarak adlandırılmaktadır. Madu ve Madu (2002) ile Srinivasan ve diğerleri (2002) 

çalıĢmalarında kiĢiselleĢtirmenin müĢteriye zaman kazandıran ve müĢterinin hizmet 

kalitesi algısını arttıran değiĢken olduğunu ifade etmiĢlerdir. Bir iĢletme müĢteriye özel 

tercihler sunduğunda bütün ürün grupları içinde müĢteri aradığını daha çabuk ve kısa 

sürede bulacaktır (Srinivasan ve diğerleri, 2002:42).  Öbür taraftan Lee ve Lin (2005) 

çalıĢmalarında kiĢiselleĢtirmenin elektronik hizmet kalitesini oluĢturan bir değiĢken 

olmadığı sonucuna varmıĢlardır. Lee ve Lin (2005) bu sonucun çıkmasını müĢterilerin 

kiĢisel bilgilerini paylaĢmaktan korkmalarına bağlamıĢlardır. Bu sebepten dolayı online 

kıyafet satan iĢletmeler, müĢterilerde o iĢletmede kendilerini özel hissedeceklerine neden 

olacak ilgili uygun bilgileri almalı diğer yandan da bilgileri alırken gizliliği korumalıdır.  

 

Bilgi boyutu elektronik hizmet kalitesini etkileyen altıncı boyut olmuĢtur. GeçmiĢte bilgi 

boyutu ve elektronik hizmet kalitesi arasındaki iliĢkiler üzerinde çok az çalıĢma durmuĢtur. 

Li ve diğerleri (2002) bilgi kalitesinin arttıkça müĢterideki elektronik hizmet kalitesi 

algısının arttığını ifade etmiĢlerdir. Kim ve Stoel (2004a) yaptıkları çalıĢmada online 

kıyafet mağazalarında bilgi değiĢkeninin müĢteri tatmini üzerinde yüksek düzeyde etkisi 

olduğu sonucuna varmıĢlardır. ĠĢletmeler rekabet avantajı elde etmek için ürünlerini 
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satarken müĢterilerine her türlü konuda bilgi vermeye çalıĢırlar. Kim ve Neihm (2009) 

yenilikçi ve keyif veren bilgilerin internetten kıyafet alan müĢteriler için algılanan bilgiyi 

yüksek kalitede görmesine neden olduğunu ifade etmiĢlerdir. Piercy (2014) ürün hakkında 

müĢteriye verilen bilgilerin, müĢterideki elektronik hizmet kalitesi algısını arttığını ifade 

etmiĢtir. Özellikle internetten kıyafet alan müĢteri kıyafeti üzerinde beden olarak 

deneyemediği ve kıyafeti hissedemediği için internetteki bilgiler doğru, uygun, ulaĢılabilir, 

alakalı, anlaĢılır, eksiksiz olmalıdır.  

 

Elektronik hizmet kalitesini en yüksek ikinci düzeyde etkileyen boyut grafik-tasarım 

olmuĢtur. Bu hizmet boyutu daha hassas değerlendirme gerektiren ürün özelliğinden dolayı 

online kıyafet mağazaları için önemlidir. Online kıyafet mağazaları müĢteriler için hangi 

görsel sunum tekniklerinin etkili olduğunu karar vermeli ve online alıĢveriĢ alıĢkanlıklarını 

arttırmak için birçok farklı teknik sunmalıdır. Özellikle bu çalıĢmadan çıkan sonuçlara göre 

kıyafet resimlerini büyütme fonksiyonlarının ve aynı kıyafetin farklı açılardan resimlerinin 

var olması müĢteri için online kıyafet alıĢveriĢ riskini minimuma indirip elektronik hizmet 

kalitesinin artmasına neden olmaktadır.  

 

7.1.3 Yapısal Model 

 

Son 9 araĢtırma hipotezi elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve WOM tipleri üzerine 

kurulmuĢtur. H2a araĢtırma hipotezine göre elektronik hizmet kalitesi ve sadakat arasında 

anlamlı ve pozitif iliĢki vardır (β2a = 0,593, t-değeri = 12,995, p < 0,001). Elektronik 

hizmet kalitesi ve sadakat arasındaki pozitif iliĢki Cronin ve diğerleri (2000), Lee ve Lin 

(2005), Semeijn ve diğerleri (2005), Collier ve Bienstock (2006), Gallarza ve Saura (2006), 

Fassnacht ve Köse (2007), Hoo ve Lee (2007), Huang (2008), Pearson, Tadisina ve Griffin 

(2012)  çalıĢmalarında da desteklenmiĢtir. 

 

H2b ve H2c hipotezlerine göre sadakat ile sözlü ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında 

(β2b = 0,471, t-değeri = 7,658, p < 0,001) ve sadakat ile pozitif sözlü ağızdan ağıza iletiĢim 

arasında (β2c = 0,700, t-değeri = 13,194, p < 0,001) 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) ile Salehnia, Saki, 

Eshaghi ve Salehnia (2014) çalıĢmalarında sadakatin ağızdan ağıza iletiĢimi arttırdığı 
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sonucuna varmıĢtır. H2d ve H2e hipotezlerine göre sadakat ile elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim Ģiddeti arasında (β2d = 0,136, t-değeri = 1,990, p < 0,05) ve sadakat ile pozitif 

elektronik ağızdan ağıza iletiĢim arasında (β2e = 0,136, t-değeri = 1,977, p < 0,05) 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 

H3c kabul edilmiĢtir. Bu hipoteze göre elektronik hizmet kalitesi ile elektronik ağızdan 

ağıza iletiĢim Ģiddeti arasında negatif ve anlamlı bir iliĢki vardır (β3c = -0,303, t-değeri = -

4,456, p < 0,001). 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 e-

WOM iletiĢimi davranıĢı göstermektedir. Diğer bir ifade ile elektronik hizmet kalitesini 

düĢük düzeyde algılayan müĢteri diğer internet kullanıcılarını uyarmak ve onlarında da 

benzer problemleri yaĢamamalarını istedikleri için fiilen daha fazla e-WOM davranıĢı 

gösterir.  

 

7.2 ÇalıĢmanın Sonuçları ve Tavsiyeler 

 

Teorik olarak bu çalıĢma iki konu bakımından literatüre yeni katkı sağlamaktadır. Ġlk 

olarak bu çalıĢmadaki elektronik hizmet kalitesi ölçeği, Parasuraman ve diğerleri (2005) 

tarafından geliĢtirilen E-S-QUAL ölçeğindeki boyutlara yeni 3 boyut eklenerek online 

kıyafet mağazaları için test edilmiĢtir. Ġkinci olarak 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. 

 

Bu çalıĢma online kıyafet mağazalarını değerlendirmek isteyen kiĢilere de önemli fikirler 

vermektedir. Bu çalıĢmada online kıyafet mağazalarındaki elektronik hizmet kalitesini 

ölçmek için ölçek geliĢtirilmiĢtir. Online kıyafet mağazalarındaki elektronik hizmet kalitesi 

ölçeği Parasuraman ve diğerleri (2005) E-S-QUAL ölçeğindeki boyutlardan ve Kim ve 
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diğerleri (2006) tarafından oluĢturulup herhangi bir testi yapılmamıĢ E-A-S-QUAL 

ölçeğindeki anahtar kelimelerden oluĢturulmuĢtur. Bu çalıĢmada oluĢturulan ölçek 

güvenilir ve geçerlidir bu yüzden bu ölçek online kıyafet mağazalarındaki elektronik 

hizmet kalitesini değerlendirmek ve ölçmek için tavsiye edilmektedir. Aynı Ģekilde sadakat 

ve WOM türleri ölçekleri de test edilmiĢtir. Bu çalıĢmadaki onaylanan güvenilir ve geçerli 

ölçekler, ilerideki çalıĢmalarda bu değiĢkenlerin de bulunduğu daha kapsamlı modelleri 

incelemek için kullanılabilir. 

 

Elektronik ticarette bir iĢletmenin web sitesi iĢletme ile müĢterinin ilk buluĢtuğu yerdir. Bu 

yüzden yüksek elektronik hizmet kalitesine sahip online kıyafet web sitesi iĢletme - 

müĢteri arasındaki iletiĢimin daha yüksek düzeyde olmasına neden olur.  MüĢteriler online 

kıyafet alıĢveriĢi sırasında kıyafeti göremedikleri için iĢletmeler web sitesine artı değerler 

katan elektronik hizmet kalitesi sunmalıdır. Elektronik ortamda elektronik hizmet kalitesi 

müĢterilerin ihtiyaçlarını anlamak için önemli bir silah olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Elektronik hizmet kalitesi evrensel bir kavramdır ve çoğu elektronik hizmet kalitesi 

ifadeleri farklı elektronik iĢ modellerine uygulanabilmektedir. Online kıyafet 

mağazalarından alıĢveriĢ yapan müĢteri kıyafet alırken birçok risk ile karĢılaĢmaktadır. 

MüĢteri almak istediği kıyafete dokunamadığı ve üstünde deneyemediği için online kıyafet 

mağazaları için daha farklı elektronik hizmet kalitesi ölçeği geliĢtirilmelidir.  

 

Online kıyafet mağazaları bu çalıĢmadaki önerilen elektronik hizmet kalitesi boyutlarını 

sundukları takdirde online kıyafet alan müĢterilerin elektronik hizmet kalitesi algısı yüksek 

olacaktır. Bu çalıĢma tarafından tavsiye edilen en çoktan aza doğru elektronik hizmet 

kalitesine etki eden boyutlar etkinlik, grafik-tasarım, sistem uygunluğu, kiĢiselleĢtirme, 

bilgi, iĢlem gerçekleĢtirme ve gizlilik olmaktadır. Belli bir düzeyde elektronik hizmet 

kalitesine sahip olmak isteyen online kıyafet satan iĢletmeler en azından bu ilk üç boyuta 

sahip olmalıdır. Online kıyafet satan iĢletmeler problem yaĢadıkları boyutlara yönetim 

kaynaklarından aktarımlar yaparak güncellemeler yapmalı ve bu sayede müĢterilerde daha 

yüksek elektronik hizmet algısı yaratarak internetten kazanacağı sadık müĢteri aracığı ile 

daha fazla kıyafet satılmasına neden olmalıdır. Örnek olarak çevrimiçi kıyafet satan 

iĢletme Etkinlik konusunda sıkıntılar yaĢadığı zaman kendi web sitesi içinde yüksek düzey 

arama fonksiyonu sağlayan çok yönlü arama motoru sunmalıdır. Ayrıca sunulan site 

haritası müĢterinin sitede herhangi bir yere ulaĢmasını kolaylaĢtıracaktır. Kıyafetlerin 

gösterilmesi çok fazla sayfayı kapsamayacak Ģekilde olmalı böylece müĢteri istediği 
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kıyafetleri bulmada zorluk çekmemelidir. Web sitesinin çok karıĢık olmaması ve basit 

Ģekilde tasarımlanması müĢterinin kullanımını kolaylaĢtıracak ve müĢteri ile web sitesinin 

kolay Ģekilde anlaĢmasını sağlayacaktır. Sistem uygunluğu konusunda sıkıntısı olan iĢletme 

Mozilla Firefox, Chrome, Internet Explorer, Safari gibi web tarayıcıları ile uyumlu olacak 

Ģekilde web sitesini tasarlamalıdır. ĠĢletme müĢterinin sipariĢ bilgilerini girdikten sonra 

sayfaların donmaması ve sitenin çökmemesi için gerekli önlemleri almalıdır. Web sitesi 

bakımları online kıyafet müĢterilerinin interneti neredeyse hiç kullanmadığı saatler 

seçilmeli böylece sitenin kullanıcıya neredeyse her zaman uygun ve açık olması 

sağlanmalıdır. İşlem gerçekleştirme boyutu konusunda sıkıntı yaĢandığı zaman stokta 

olmayan ürünleri takip edip müĢteriyi bu konuda uyaracak bir bilgi sistemi kurulmalıdır. 

Bu kurulan bilgi sistemi sayesinde stokta kalmayan kıyafetin müĢteri tarafından satın 

alınması engellenmelidir. Ayrıca müĢteri tarafından satın alınan kıyafetinin teslimatı 

konusunda iĢletme verdiği sözlerde gerçekçi olmalıdır. Güvenlik boyutu hakkında Ģüphe 

duyulduğu zaman "alıĢveriĢ kullanım bilgileri koruma", "kiĢisel bilgileri koruma" ve "kredi 

kartı bilgileri koruma" gibi koĢulları güvenlik sertifikaları kullanarak sağlamalı böylece 

müĢterinin kendini güvende hissetmesini sağlamalıdır. Kişiselleştirme boyutu konusunda 

iĢletme sıkıntı yaĢadığı zaman müĢterinin talep ve ihtiyaçlarını anlamalı ona uygun hizmet 

vermelidir. KiĢiye özel ücretsiz kargolama verilmesi, kiĢinin aldığı kıyafetlere benzer 

kıyafetler önerilmesi, hediye kartları ve indirimler sağlanması bu boyuttaki sıkıntının 

giderilmesini sağlayacaktır. Bilgi boyutu konusunda iĢletme müĢteriye ürün iadesi 

konusunda net bilgiler vermelidir. Özellikle kıyafetle ilgili genel bilgilerin ve kıyafet ile 

beden konusunun bilgi halinde müĢteriye verilmesi bu boyut hakkında sıkıntı 

yaĢanmamasına neden olacaktır. ĠĢletme Grafik Tasarım boyutu konusunda sıkıntı yaĢadığı 

zaman müĢterilerinin kıyafet fotoğraflarına farklı açılardan bakabilmesine ve resimlerin 

büyütme özelliğine sahip olmasına dikkat etmelidir. Özellikle kıyafet resimlerine bakan 

müĢterinin ilgi duyduğu kıyafete ait fazla resim olması müĢterinin elektronik hizmet 

kalitesi algısının yüksek olmasını sağlayacaktır. Online kıyafet satan iĢletme belirtilen yedi 

elektronik hizmet kalitesi boyutlarını müĢteriye sunma konusunda eksikleri olduğunda 

verilen tavsiyeler sayesinde sorunların düzeltilmesine katkı sağlayacaktır. 

 

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 
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mağazası müĢteri sadakati konusunda sıkıntıları varsa ilk olarak elektronik hizmet 

kalitesini kontrol etmeleri gerekmektedir. Çevrimiçi kıyafet iĢletmeleri, elektronik hizmet 

kalitesi boyutları, sadakat, WOM türleri arasındaki iliĢkiyi öğrenerek kaynaklarını etkin 

Ģekilde paylaĢtırabilmeli ve özel iĢ koĢullarında hizmet kalitesini arttırmak için rasyonel 

planlar uygulamalıdır. Örnek olarak yeni faaliyete geçen çevrimiçi kıyafet satan iĢletme 

için elektronik hizmet kalitesi boyutlarına önem vermek ilk aĢama olmalıdır. Sonuçlara 

göre iĢletmeler ilk baĢta etkinlik, grafik-tasarım, sistem uygunluğu, kiĢiselleĢtirme, bilgi, 

iĢlem gerçekleĢtirme ve gizlilik boyutlarını geliĢtirmek için onlara odaklanarak elektronik 

hizmet kalitesi algısını arttırarak müĢterilerin zihinlerine sadakat olgusunu yerleĢtirebilmek 

için uğraĢmalıdır. 

 

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. Çevrimiçi 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 ağza 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. 

 

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 çevrimiçi 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 geliĢtirmelidir. MüĢterilerin 
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sorunlarını çözmeye yönelik pazarlama fırsatları sayesinde iĢletme müĢterilerinin güvenini 

arttıracaktır. Bu durum müĢterilerin tatminsizliklerinin çözülmesi fırsatı sağlamaktadır 

(Richins, 1983). Diğer taraftan iĢletmeler müĢteriler tarafından gösterilen e-WOM Ģiddeti 

davranıĢını takip etmelidir. Özellikle müĢteriler tarafından gösterilen aynı tarz konularda 

memnuniyetsizliği fark ettiği zaman iĢletme bu konu hakkında problem olduğunu kabul 

etmeli ve sorunu düzeltici önlemler almalıdır. Bu düzeltici önlemleri alan iĢletmeler, 

müĢterinin düĢük düzeyde elektronik ağızdan ağıza iletiĢim Ģiddeti davranıĢı göstermesine 

neden olmakta ve iĢletme hakkında olumlu düĢünceleri olan müĢterilere sahip olacaktır.  

7.3 ÇalıĢmanın Kısıtlamaları ve Gelecek AraĢtırmalar Ġçin Tavsiyeler 

 

Bu çalıĢma online kıyafet mağazalarında elektronik hizmet kalitesi boyutlarını ve 

elektronik hizmet kalitesi - sadakat - WOM türleri iliĢkilerini anlamak için yardımcı 

olmasına rağmen bu çalıĢmada birçok kısıtlama vardır. Aynı zamanda bu çalıĢma ile 

alakalı olabilecek gelecek araĢtırmalar için tavsiyeler bu kısımda verilmiĢtir. 

 

Ġlk olarak bu çalıĢmada örneklem olarak 4 haftalık periyot boyunca (01 Ocak - 31 Ocak) 

Gazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi öğrencilerinden yararlanılmıĢtır bu 

yüzden bu çalıĢmadan çıkan sonuçlar üzerinden online kıyafet mağazalarından alıĢveriĢ 

yapmıĢ müĢterilerin hepsi için genelleme yapılamamaktadır. Ankete katılan herkes aynı 

üniversitede eğitim gördüğü için bu örneklem homojen olarak görünmektedir. Bununla 

birlikte farklı üniversite öğrencilerin veya farklı gruptaki insanların elektronik hizmet 

kalitesine - sadakate - WOM türlerine olan algısı ve tutumu daha farklı olabilir. Bu yüzden 

ileriki çalıĢmalarda anket zaman aralığının daha uzun olması ve katılımcı tipin farklı bir 

grup olması tavsiye edilmektedir. 

 

Ġkinci olarak ankete katılanlardan son yaptıkları online kıyafet alıĢveriĢinin 

değerlendirilmesi istenmiĢtir. Katılımcının anketi tamamlama zamanı ile en son online 

kıyafet alıĢveriĢi arasında uzun zaman geçmiĢ olabilir. MüĢterinin elektronik hizmet 

kalitesi hakkındaki algısı, o iĢletmeye olan sadakat düzeyi, gösterdiği WOM davranıĢı bu 

geçen zaman arasında değiĢikliğe uğramıĢtır. Özellikle ileriki çalıĢmalar için son 1 ayda 

online alıĢveriĢi yapmıĢ kiĢileri örneklem olarak seçmek sonuçların daha doğru çıkmasına 

neden olacaktır. 
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Üçüncü olarak bu çalıĢmadaki gizli değiĢkenler ve bu değiĢkenlere ait gözlemlenen 

değiĢkenlerin seçiminde kısıtlamalar vardır. Bu çalıĢmada kiĢiselleĢtirme, bilgi ve grafik-

tasarım değiĢkenlerine ait gözlemlenen değiĢkenler Kim ve diğerleri (2006) çalıĢmasındaki 

fikirlere göre oluĢturulmuĢtur. Geri kalan değiĢkenlere ait ifadeler geçmiĢteki 

çalıĢmalardan alınmıĢtır.  

 

Son olarak anket soruları içinde "yorum yok" cevap seçeneği sunulmamıĢtır. Bu durum çok 

az da olsa kimi soruların cevapları için eksik verilerin oluĢmasına sebep olmuĢtur.  Bu 

cevap seçeneğinin ankete konulmamasından dolayı ankete katılanlar, fikirlerini yansıtan 

tam olarak bir cevap seçeneği bulamadıklarında bir cevap seçeneğin seçilmesine 

zorlanmıĢlardır. Cevap seçeneklerini daha doğru değerlendirmek için "yorum yok" cevap 

seçeneğinin de eklenmesi daha faydalı olacaktır. 
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EK-1. Uygulanan Anket 

 

Değerli Katılımcılar 

Bu akademik düzeydeki anket çevrimiçi kıyafet satan mağazalarda elektronik hizmet 

kalitesi, sadakat, sözlü ağızdan ağıza iletiĢim ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

arasındaki iliĢkileri anlamak için kullanılacaktır. Sizin cevaplarınız, çevrimiçi kıyafet satan 

mağazaların iĢleyiĢlerine ve geliĢimine aynı zamanda akademik çalıĢmalara büyük katkıda 

bulunacaktır. 

Anketteki soruların herhangi doğru veya yanlıĢ cevabı bulunmamaktadır. Lütfen sorulara 

doğru ve dikkatli Ģekilde cevaplayınız. Bu anketin tamamlanması 15 dakikadan fazla 

sürmeyecektir. 

Anketten toplanan bilgiler herhangi bir isime bağlı olmadan toplanacak ve tez araĢtırmaları 

ile analizleri için tutulacaktır. Cevaplarınız gizli Ģekilde tutulacak ve herhangi baĢka bir 

organizasyon ile paylaĢılmayacaktır. Lütfen soruları cevaplarken kendinizi güvende 

hissedin ve cevaplama kısmı bittiğinde anketi araĢtırmacıya teslim edin. Bu çalıĢmadaki 

katılımınız ve katkılarınız için çok teĢekkür ederim 

Saygılar, 

 

Görkem ERDOĞAN 

Gazi Üniversitesi ĠĢletme Bilim Dalı Doktora Öğrencisi 

e-mail: gerdogan83@hotmail.com   
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Bölüm 1: Filtre Soruları 

1 - 18 yaĢında veya daha büyük müsünüz? 

_________ Evet                   _________ Hayır 

2 - GeçmiĢte internetten kıyafet alıĢveriĢi yaptınız mı?  

_________ Evet                   _________ Hayır 

 

Bölüm 2: Sosyo-Demografik Sorular 

1 - Cinsiyetiniz 

_________ Kadın                _________ Erkek 

2 - YaĢınız 

_________ 18-21                 _________ 22-26 

_________ 27-30                 _________ 31-40                 _________ 40 üstü 

3 - Ne zamandan beri internetten kıyafet alıĢveriĢi yapıyorsunuz 

_________ 5 aydan az          _________ 5-12 ay 

_________ 1-2 yıl                 _________ 3-5 yıl               _________ 5 yıl üstü 

4 – Ne sıklıkla internetten kıyafet alıĢveriĢi sayısı yapıyorsunuz 

_________ 3 ayda 1‘den az                        _________ 3 ayda 1-2 kere 

_________ Ayda 1-2 kere                          _________ Haftada 1-2 kere veya daha fazla                            

 

Bölüm 3: Elektronik Hizmet Kalitesi 

Bu kısımdaki ifadeler en son çevrimiçi kıyafet alıĢveriĢi yaptığınız mağaza hakkındaki 

düĢüncelerinizle ilgilidir. Ġlgili ifade tarafından belirtilen özelliklere çevrimiçi kıyafet 

mağazanızın ne kadar sahip olduğunu, bu kısımdaki her ifade için yanındaki rakamlardan 

size uygun bir tanesini seçerek belirtiniz. 7 rakamını seçmek o ifadedeki özelliğe çevrimiçi 

kıyafet mağazanızın sahip olması yeteneğine tamamen katılıyorum anlamına gelirken, 1 

rakamı hiç katılmıyorum anlamına gelmektedir. DüĢüncenizin kuvvet durumuna göre 1 ve 

7 arasındaki herhangi bir rakamı da seçebilirsiniz (1=hiç katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 

3=biraz katılmıyorum, 4=kararsızım, 5=biraz katılıyorum, 6=katılıyorum, 7=tamamen 

katılıyorum). 

1- Kıyafet mağazamın online (çevrimiçi) web sitesi, ihtiyacım 

olanı bulmamı kolaylaĢtırır. 

2- Bu site, site içindeki herhangi bir yere ulaĢmamı 

kolaylaĢtırır. 
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3- Bu site bir iĢlemi hızlı bir Ģekilde tamamlamama olanak 

verir. 

4- Bu site deki bilgiler iyi organize edilmiĢtir. 

5- Bu sitenin sayfaları hızlı yüklenir. 

6- Bu sitenin kullanımı kolaydır. 

7- Bu site ona hızlı Ģekilde ulaĢmamı sağlar. 

8- Bu site iyi organize edilmiĢtir. 

9- Bu site iĢ yapmak için her zaman kullanıma hazırdır. 

10- Bu site doğru olarak yüklenir ve çalıĢır. 

11- Bu site çökmez. 

12- SipariĢ bilgilerimi girdikten sonra bu sitenin sayfaları 

kilitlenmez. 

13- Bu site söz verdiğinde sipariĢlerimi teslim eder. 

14- Bu site uygun zaman aralığı içerisinde teslimat için ürünleri 

hazır duruma getirir. 

15- Bu site sipariĢimi hızlıca teslim eder. 

16- Bu site sipariĢ ettiğim ürünü gönderir. 

17-Bu sitenin satmakta iddia ettiği ürünler stokta 

bulunmaktadır. 

18- Bu site teklifleri hakkında dürüsttür. 

19- Bu site ürünlerin teslimatı hakkında gerçekçi sözler verir. 

20- Bu site benim alıĢveriĢ kullanımım ile ilgili bilgileri korur. 

21- Bu site kiĢisel bilgilerimi diğer siteler ile paylaĢmaz. 

22- Bu site kredi kartı bilgilerimi korur. 

23- Bu site bana kiĢisel ilgi gösterir. 

24- Bu site benim kendime özgü ihtiyaç ve taleplerimi anlar. 

25- Bu site benim tercihlerimi muhafaza eder ve buna uygun 

hizmet verir. 

26- Bu sitede firma ile ilgili her türlü bilgiye ulaĢabilirim. 

27- Bu sitede ürün iadeleri hakkında ne yapacağım hakkında 

bilgiler mevcuttur. 

28- Bu sitede kıyafetin bedeni ile bilgiler (model vücut bilgileri 

ve giydiği kıyafet bedeni, beden tablosu) mevcuttur. 
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29- Bu sitede alacağım kıyafetle ilgili detaylar (rengi, kumaĢ 

türü, tasarımı, üretim yeri, yıkama detayı) mevcuttur. 

30-Bu sitede kargo ve kıyafet gönderimi ile ilgili ihtiyacım 

olan bilgileri bulurum. 

31- Bu sitede resimlerine baktığım kıyafetlerin sunumu düzgün 

Ģekilde yapılmıĢtır. 

32- Bu sitede alacağım kıyafetin farklı açılardan (ön, arka, yan, 

büyütülmüĢ) resmi vardır. 

33- Bu sitede alacağım kıyafetin resimlerini, 3D rotasyon ve 

büyütme imkânım vardır. 

34- Bu sitede alacağım kıyafetin yeterli miktarda resmi 

mevcuttur. 

35-Bu sitede bütün kıyafetlerin resim boyutları belli bir 

standarttadır. 

36- Bu sitede genel olarak hizmet mükemmeldir. 

37- Bu site yüksek kalitede hizmet vermektedir. 

38- Bu site yüksek standartlarda hizmet vermektedir. 

39- Bu site her Ģartta üstün hizmet sunmaktadır.  
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Bölüm 4: Sadakat  

Dördüncü ve beĢinci bölümde lütfen en son kıyafet alıĢveriĢi yaptığınız çevrimiçi kıyafet 

mağazanızı göz önünde bulundurunuz. Her bir ifadede belirtilen davranıĢı ne miktarda 

göstereceğinize inandığınızı, ifade sonundaki rakamlardan birini seçerek belirtiniz. 7 

rakamını seçmek o ifadedeki davranıĢı göstereceğinize tamamen katılıyorum anlamına 

gelirken, 1 rakamı hiç katılmıyorum anlamına gelmektedir. DavranıĢınızın kuvvet 

durumuna göre 1 ve 7 arasındaki herhangi bir rakamı da seçebilirsiniz (1=hiç 

katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=biraz katılmıyorum, 4=kararsızım, 5=biraz katılıyorum, 

6=katılıyorum, 7=tamamen katılıyorum). 

1- Mağazamın çevrimiçi web sitesini, arkadaĢlarıma ve diğer 

insanlara kullanmalarını teĢvik ederim. 

2- Diğer kıyafet alıĢveriĢimde bu site benim ilk tercihim 

olacaktır. 

3- Önümüzdeki aylarda bu siteden daha fazla alıĢveriĢ 
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yapacağım. 

4- BaĢka bir siteden alıĢveriĢ yapmayı neredeyse hiç 

düĢünmem. 

5- Mevcut hizmet devam ettiği sürece baĢka mağazanın 

çevrimiçi web sitesinden kıyafet satın almam. 
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Bölüm 5: Sözlü ve Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Sözlü Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

1- Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak sıklıkla bahsederim. 

2- Bu siteyi diğer çevrimiçi web siteleri hakkında 

bahsettiğimden daha çok insana sözlü olarak bahsederim. 

3 - Bu siteyi neredeyse her fırsatta diğer kimselere sözlü olarak 

anlatırım. 

4- Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak bütün ayrıntıları ile 

anlatırım. 

5- Bu siteyi kullanmaktan diğer kimselere övünerek 

konuĢurum.    

6- Bu site hakkında diğer kimselere söyleyeceğim sadece 

olumlu ifadelerim vardır. 

7- Bu siteyi diğer kimselere sözlü olarak tavsiye ederim. 
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Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

8- Bu siteyi internet aracılığı (paylaĢılan yorumlar, tartıĢma 

forumları, elektronik mail listesi, kiĢisel mail, sohbet odaları, 

anlık mesajlaĢma) sayesinde internetteki diğer kullanıcılara 

sıklıkla bahsetmeye çalıĢırım. 

9- Diğer mağazaların çevrimiçi web sitelerine göre bu site 

hakkında daha çok internet platformlarında bilgi vererek daha 

fazla internet kullanıcısına ulaĢabilir olmasına çalıĢırım. 

10- Bu siteyi neredeyse her fırsatta internet aracılığıyla 

anlatırım.  

11- Bu site hakkında diğer internet kullanıcılarına internet 
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aracılığı ile bütün ayrıntıları ile bilgi vermeye çalıĢırım. 

12- Bu sitenin kullanıcısı olduğumu internet aracılığı sayesinde 

diğer internet kullanıcıların bilmesini isterim. 

13- Bu site hakkında internetteki diğer kimselere sadece 

olumlu bilgiler veririm. 

14- Bu siteyi internetteki diğer kimselere tavsiye ederim. 

 

 1    2    3    4    5    6    7 

 

 1    2    3    4    5    6    7 

 

 1    2    3    4    5    6    7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   193 

 

 

 

ÖZGEÇMĠġ 

 

KiĢisel Bilgiler 

 

Soyadı, adı Erdoğan, Görkem 

 

Uyruğu T.C. 

Doğum tarihi ve yeri 17.03.1983 Ankara 

Medeni hali Bekar 

Telefon 0 (312) 438 8868 

Faks 0 (312) 218 2304 

e-mail gerdogan83@hotmail.com 

 

Eğitim 

 

Derece Eğitim Birimi Mezuniyet Tarihi 

Yüksek Lisans Gazi Üniversitesi - ĠĢletme 2011 

Üniversite Koç Üniversitesi - Bilgisayar Mühendisliği 2006 

Lise Gazi Anadolu Lisesi 2001 

 

ĠĢ Deneyimi 

 

Yıl Yer Görev 

2007-.... Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği Yazılım Mühendisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



194 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GAZİ GELECEKTİR... 

 


