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OZET

Modern pazarlama diisiincesinin merkezinde yer alan bir kavram olarak memnuniyet
ve onun en Onemli ¢iktisi sadakat, kavramlarin temellerinin olusturuldugu ilk
donemlerde duygusal motifler goz ardi edilerek sadece biligsel bir yapida
degerlendirilmistir. Gerek pazarlama gerekse bilissel ve sosyal psikoloji ¢alismalari
davranigsal bir tutum olarak memnuniyet ve sadakat kavraminin sadece bilissel bir
yapi olmadigini ve bireyin ruh hali ya da eglence, heyecan gibi farkli duygulardan
etkilendigini gostermektedir. Bu baglamda ¢alismada, elektronik ortamda
memnuniyet ve sadakat (e-memnuniyet ve e-sadakat) kavramlari tizerinde duygusal
bilesenler olarak eglence ve gorsel unsurlarin etkileri arastirilmistir.

Arastirma bulgulari 15181nda, e-sadakat kavrami tizerinde gorece en yiiksek etkinin
e-memnuniyet degiskeni tarafindan olustugu gozlemlenmektedir. Duygusal
bilesenler olarak eglence ve gorsel unsurlar degiskenlerin ise, e-memnuniyet ve e-
sadakat degiskenleri tizerinde anlamli etkileri oldugu saptanmistir. Ayrica, gorsel
unsurlar degiskenin eglence degiskeni tizerinde gorece yiiksek etkisi oldugu
arastirma bulgulari ¢ergevesinde ortaya konmaktadir.

Anahtar Kelimeler: e-Memnuniyet, e-Sadakat, Duygusal Bilesenler, e-
Perakendecilik, Online Alisveris



Giris

Elektronik ortamda perakendecilik (e-perakendecilik) bati iilkeleri dikkate alinarak
Tiirkiye’de incelendiginde, halen emekleme asamasinda fakat yiiksek potansiyele
sahip bir sektor olarak tanimlanabilir. Arastirmalarda, 2008 yili verilerine gore
Tiirkiye’de faaliyet gosteren sanal isyeri sayisinin 7000-7500 civarinda oldugu,
sanal ortamdaki islem hacminin ise yaklasik 9 Milyar TL’lik bir seviyede oldugu
ifade edilmektedir (ISMMMO, 2009)'. Bu rakamin 2010 Avrupa pazar igin
yaklasik 157 Milyar Euro olacagi ongorillmekte, 2009 yili verileri dikkate
alindiginda ise ABD pazari igin 157 Milyar Dolar oldugu goriilmektedir (Bizreport,
2009, Jupiter Research, 2005).

So6z konusu elektronik ortamda aligveris oldugunda, miisterinin goérece yeni bu
mecrada karsilastig1 olgular geleneksel aligveris siirecine gore farklilik gostermekte
ve yerini bilyiik oranda teknoloji temelli etkilesime birakmaktadir. Gergeklestirilen
arastirmalarda, sanal magaza tasarimi, giivenlik, trtin ¢esitliligi, teslimatin yerine
getirilmesi, etkinlik, misteri iliskileri gibi farkli bir¢ok faktoriin kalite, memnuniyet
ya da sadakat tizerinde etkili degiskenler oldugu ortaya konmaktadir (Anand, 2007;
Szymanski ve Hise, 2000; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Parasuraman vd., 2005).

Pazar sartlarindaki bu degisim goz 6niinde bulunduruldugunda, bu yapinin giiniimiiz
sartlarina adapte edilmesi kaginilmaz hale gelmektedir. Internet teknolojilerinin
getirdigi yenilikler ve miisterilerin aliveris deneyimlerinde yasadiklar1 farklilik,
geleneksel satin alma siirecinde dikkate alinan tiiketici davranislari varsayimlarinin
tekrar gozden gecirilmesi gerekliligini zorunlu hale getirmektedir (Ambaye, 2005).
Bu baglamda, yeni bir kavram olarak elektronik ortamda memnuniyet ve sadakat
kavramlarinin arastirilmasi 6zellikle rekabetin giin gectik¢e yogunlastigr e-
perakendecilik sektoril i¢in biiyiik onem arz etmektedir. Literatiir bulgulari, memnun
bir misterinin tekrar satin aldigini, firma hakkinda ¢evresindekilere olumlu goriis
bildirdigini, rakip markalara daha az dikkat ettigini ve ayni marka altinda farkl: tirtin

gruplarina ilgi duydugunu gostermektedir (Kotler 1991:18).

Bu ¢ergevede, elektronik ticaret yeni yapisiyla bir devriminin baslamasina sebep
olmakta ve bu devrim ekonomiyi, endiistri yapisini, toplumu, tiiketici davranislarini

hizli ve derinlemesine degistirmektedir ( Drucker 1999).
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MEMNUNIYET, SADAKAT KAVRAMI VE DUYGUSAL BILESENLER

Pazarlama uygulamasinin en 6nemli giktis1 olarak ifade edilen memnuniyet kavrami
satin alma ve tiiketim ile sonuglanan siireglerin, satin alim sonrasi olusan tutum
degisimi, tekrar satin alma egilimi ve marka bagimliligi kavramlariyla
iliskilendirmesine yardimci olmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982). Temellerini
olusturan ilk ¢alismalarda sadece bilissel diizeyde algilanan iirtin performansiyla
esdeger olarak nitelendirilen geleneksel memnuniyet olgusu, uygulamaya yonelik
calismalarda bilissel ve duygusal bilesenleri igeren bir yapi olarak tanimlanmaktadir
(Cardozo, 1965; Anderson, 1973; Olshavsky ve Miller, 1972; Olson ve Dover, 1976,
Westbrook 1980, Westbrook 1987).

Gergeklestirilen ¢ogu arastirmada sadece “tekrar satin alma” davranisi olarak ifade
edilen sadakat kavrami ise, 1970 yilindan sonra gerceklestirilen g¢alismalarda
kapsamli bir davranigsal siire¢ olarak degerlendirilmeye baslanmistir (Oliver,
1997:389). Ornegin; Dick ve Basu (1994), sadakatin bir sonucu olarak miisterinin
rakip trtinleri ya da avantajlari aramaya sevk eden diirtiisiinde azalma olacagini,
rakip markalarin ikna yontemlerine karsi bir direng gosterecegini ve sadik bir
miisterinin agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evresine marka hakkinda olumlu goriisler

bildirecegini ifade etmektedir.

Pazarlama literatiirti incelendiginde, tiiketici satin alma siireci genel anlamda iiriinle
ilgili 6zelliklerin degerlendirildigi bilissel bir siire¢ olarak kavramsallastirilmigtir
(Westbrook, 1980). Biligsel ve sosyal psikoloji alaninda yapilan arastirmalar ise
duygusal bilesenlerden soyutlanmis bu yapidaki eksikliginin goriilmesini saglamis
ve bireyin giidillenmesinde etkili olan duygusal bilesenlerin ayni zamanda bilgiyi
isleme ve se¢mede de biiyiik etkiye sahip oldugunu giin yiiziine ¢ikarmistir
(Westbrook 1987). Bireyin tutum gelistirme asamasinda ana belirleyici olarak
bilisleri, tamamlayici unsur olarak ise duygusal bilesenleri kullanarak marka
degerlendirme siirecinde bilissel ve duygusal bilesenleri bir arada kullandig: ise

ifade edilen 6nemli bir diger yaklagimdir (Oliver1997:393).

Bu baglamda, gerek memnuniyet gerekse sadakat kavramlarinin sadece biligsel
onciiller dikkate alinarak degerlendirilmesinin rasyonel bir yaklasim olmadigi

goriillmektedir.



Duygusal tepkiler seving, 6fke ya da korku gibi duygusal ifadeler olarak ya da
hosnutluk-iiziintli, sakinlik-heyecan gibi sekil 1’de goriilen temel duygusal

kategoriler bigiminde ifade edilmektedir (D6kmen, 1986:308).
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Kaynak: Dokmen (1986:308)

Westbrook (1980), genel duygusal durumlarin yani iiriin ya da hizmetle direkt ilgili
olmayan mutlu bir ruh halinin hissedilen memnuniyeti gorece olarak daha da
arttiracagini ifade etmektedir. Bu dongii dogal olarak memnuniyetin bir ¢iktisi
olarak degerlendirilen sadakat iizerinde de etkili olacaktir. Elektronik aligveris
atmosferi diisiiniildiigiinde, 6zellikle duygusal motifleri igeren ve bireyde mutluluk
hissi saglayacak eglence ve gorsel unsurlar ise bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir
(Bauer vd. 2006). Ornegin,Vrechopoulos ve Siomkos (2002), tiiketicilerin sanal
magazalardan ihtiyaglar1 olan iirtinleri satin almak i¢in yararlanmanin yaninda
sosyal ve eglence ihtiyaglarini da karsiladiklarini ifade etmektedir. Literatiirde,

eTransQual modeli ile algilanan deger ve hizmet kalitesi iizerinde etkisi ampirik



olarak tespit edilen eglence faktorii, bu alanda gergeklestirilmis bir ¢ok ¢aligmada

ihmal edilen bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Bauer vd., 2006:873).

Bu ¢alismada, duygusal motifler igerisinde eglence olgusundan farkli olarak
degerlendirilen diger faktor gorsel unsurlardir. Bu kavram genel olarak sanal
magaza tasariminin modern ve dinamik bir yapida, gorsel olarak hos bir tasarima
sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir. Literatiir incelendiginde, Szymanski ve Hise
(2000), web sitesi tasarimi olarak ifade ettikleri bu yapinin e-memnuniyet tizerinde
gorece yiiksek etkisini, Evanschitzky vd. (2004), e-finans modelinde site tasariminin

e-memnuniyet tizerinde gorece yiiksek etkisini ortaya koyan bazi ¢aligmalardir.

YONTEM
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismada, gorsel unsurlar ve eglence faktorlerinin elektronik ortamda e-sadakat
ve e-memnuniyet lizerinde etkilerinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Ayrica,
alhigveris siirecinde bireyde olusacak mutluluk hissinin arastirilmasina yonelik
olarak, gorsel unsurlarin eglence iizerindeki etkisi de arastirma kapsaminda
degerlendirilmektedir. Arastirma bulgularinin pazarlama literatiiriine  gerek
kavramsal gerekse uygulamaya olarak katki saglayacagi ve yeni bir konu olarak
degerlendirilen bu alanda yapilmas: distiniilen ¢alismalara 151k tutacagi

dustintilmektedir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler sunlardir;

Hy: Gorsel Unsurlar, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H,: Eglence, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hj3: Gérsel Unsurlar, eglence iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hy: Gorsel Unsurlar, memnuniyet iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hs: Eglence, e-memnuniyet iizerinde pozitifbir etkiye sahiptir.

H¢: Memnuniyet, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.



ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Bu ¢alismada arastirma evreni internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin olusturdugu bir
orekleme ¢ergevesinin olusturmasindaki zorluktan dolay1 arastirmada olasiliga
dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ormekleme yontemi

kullanilmigtir.

VERI TOPLAMA ARACI

Bu calismada veri toplama yonetimi olarak elektronik ortamda hazirlanan anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Elektronik anket formu goniillii katilim esasina
gore 2009 yilinin Nisan ve Agustos aylarinda gesitlik forum ve portallarda
duyurulmustur. Anket formunda, Tablo 2’de goriilen faktorlerin 6lgiimiine yonelik
olarak 5°’li Likert (1:Hi¢ Katilmiyorum...... S:Tamamen Katiliyorum) ifadeler
kullamlmistir. Olgiim ifadelerinin gelistirilmesinde, Wolfinbarger ve Gilly (2003),
Loiacono (2000), Loiacono vd. (2002), Oliver (1980) ve Anderson ve Srinivasan

(2003)’tin ¢aligmalarindan yararlanilmistir.
ANALIZ VE BULGULAR

Elektronik ortamda goniillii katilim esasina gore doldurulan anketler bilgi eksikligi
acisindan incelenmis ve toplam 795 kisinin cevaplari analiz i¢in degerlendirilebilir

nitelikte bulunmustur. Deneklere ait demografik bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.



Tablo 1. Deneklere Ait Demografik Ozellikleri

Toplam
Demografik Ozellikler [795]

Frekans %

GinSiget Erkek 389 49

Kadin 406 51
Medeni | Evli 407 51,2
Durum | Bekar 388 48,8
18-23 164 20,6
24-29 307 38,6
T 30-35 206 25,9
36-41 73 9,2

42-47 29 3,6

48 ve iizeri 16 2,

300 TL Alta 78 9,8

300 -599 TL 77 9,7
Gelir 600 - 899 TL 121 152
Durumu | 900 -1.199 TL 136 17,1
1.200 - 1.499 TL 131 16,5
1.500 TL ve iizeri 252 31,7

Isci 78 9.8
Memur 190 23,9

Esnaf 12 1,5

Ev Hanum 71 8,9

e F e 12 1.8
Ogrenci 174 21,9

Serbest Meslek 69 8,7
Diger 187 23:5

ilkokul 12 55

Ortaokul 14 1,8
% Lise 219 27,5
EBtm - I sk Okl 116 14.6
Universite 358 45
Lisansiistii 76 9,6

Bu ¢alismada, duygusal bilesenler olarak gorsel unsurlar ve eglence faktorlerinin e-
sadakat ve e-memnuniyet iizerinde etkilerinin arastirilmasina yonelik olarak
dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modelinden yararlaniimistir.
Kavramsal gercevede ifade edilen faktorleri olusturan ifadeler (6lgiilen degerler) ve

dogrulayici faktor analizi yiikleri (A) Tablo 2°de goriilmektedir.



Tablo 2. Degiskenler, Faktor Yiikleri ve Ol¢iim ifadeleri

Degiskenler Faktor Olgiim ifadeleri
Yiikleri
0,75 Tasarimi1 modern ve dinamiktir.
Gorsel 0,68 CabL'lc':ak.yFiklenif..
Tneudise 0,81 Yenilik¢idir, yenilikler sunar.
0,85 Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir.
0,86 Gorsel agidan ¢ekicidir.
0,81 Kullanmak eglencelidir.
0,88 Kullanarak  yapilan ahgverisi  eglenceli
Eglence BulMrIm, P .
0,88 Kullandigimda kendimi mutlu hissederim.
0,85 Kullandigimda zamanin nasil gegtigini fark
edemem.
0,70 Gelecek alisverislerimde bu sanal magazayi
kullanirnn.
0,49 Baska bir web sayfasindan aligveris yapmay1
nadiren diistiniirtiim.
0,64 Bu sekilde bir hizmet devam ettik¢e, sanal
magazami degistirmeyi diisiinmilyorum.
0,74 Algverislerimde kullandigim bu magaza ilk
e-Sadakat tercihimdir.
0,78 Algveris yaptiklannm arasinda bu sanal
magaza en iyisidir.
0,76 Bu sanal magaza hakkinda es, dost ve
akrabalarima olumlu seyler sdylerim.
0,86 Bu sanal magaza benim favori magazamdir.
0,80 Bu sanal magaza beni her yoniiyle memnun
eder.
0,88 Algveris  yaptigim sanal magazanin
performansindan memnunum.
0,90 Algveris yaptigim sanal magazanin yasattig1

e-Memnuniyet

0,87

tecriibbeden memnunum.
Bu sanal magazay: kullanmakla akillica bir
karar verdigimi diistiniiyorum.

Modelde yer alan her bir faktoriin farkli yapilar oldugunu test etmeye yonelik olarak

sinirlandirilmis ve simirlandirilmamis 6l¢tim modellerinden yararlanilmistir. Bu

yontemde, Ol¢iim modelinde yer alan faktorler arasindaki iligkiler 1 olarak

sabitlenmekte ve serbest birakilmaktadir. Olgiim modellerine ait x> ve serbestlik

derecesi degerleri farki, ¥* analizi dikkate alinarak hesaplanmaktadir (Bagozzi ve Yi,

1988).



Tablo 3. Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller y+/df Df
Kisitlandirilmis Model 971,8 167
Kisitlandirilmamis Model 674,1 161
Ax? 297,7

ADf 6

Yapilan bu analiz igin arasgtirma hipotezi faktorler arasinda farklihk oldugu
seklindedir. Bu baglamda analizde Hy: p = 1 hipotezi test edilmektedir. iki modele
ait > ve serbestlik derecesi farklari Tablo 3°de goriilmektedir. Sonuglar
degerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik ¥ degeri
12,6°dir. Bu sonug dikkate alindiginda, 297,7>12,6 oldugundan dolay1 H, hipotezi
red edilmektedir. Bunun anlami, modeli olusturan her bir faktor ayri1 yapilar temsil

etmektedir ve faktorlere yonelik ayirt etme gegerliligi saglanmistir.

Arastirmada, degiskenlere ait yap1 gecerliligi her bir boyut i¢in ¢ikarilan ortalama
varyans (AVE) degeri ve birlesik giivenirlilik degerleri dikkate alinarak
degerlendirilmistir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981). Literatiirde,
AVE degerinin 0,5’den, birlesik giivenilirligin ise 0,6’dan yiiksek bir degere sahip

olmasi arzulanmaktadir. Degiskenlere ait degerler Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Her Bir Degiskene Ait Yapi Gegerliligi

Degiskenler Cikarilan Ortalama Birlesik Giivenilirlik
Varyans (AVE) (Composite Reliability)

Gorsel Unsurlar 0,62 0,89

Eglence 0,73 0,91

e-Memnuniyet 0,78 0,91

e-Sadakat 0,53 0,89

Her bir faktér ve olgiim modeli i¢in uygulanan DFA, ayrim ve yapi gegerliligi
analizlerinin arzulanan seviyelerde gozlemlenmesi, yapisal esitlik modelinin
kavramsal g¢er¢eve dikkate alinarak olusturulmasina olanak tanimaktadir. Bu

baglamda olusturan model ve faktorler arasindaki iliskiler Sekil 2.’de goriilmektedir.

Yapisal esitlik modellerinde uyum iyiligi istatistikleri, 6nerilen modelin kabul edilip
edilmeyecegine iligkin simir degerleridir. Literatiirde, uyum iyiligi istatistiklerinden
hangilerinin kullanilmasi gerektigi konusunda bir uzlagma bulunmamakla birlikte

literatiirde en gok kabul goéren olgiitler sirasiyla, x?, GFI, AGFI, TLI, CFI ve



RMSEA degerleri olarak ifade edilmektedir (Simsek, 2007:14; Siitiitemiz,2005). Bu

degerler ve sonuglanmasi arzulanan sinirlar Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3. Uyum lyiligi Istatistikleri ve Kabul Diizeyleri

Uyum lyiligi Istatistikleri Kabul Edilebilir

Diizeyler

y*/df (Chi — Square / Serbestlik Derecesi) <5

AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis >0,85

Uyum lyiligi Indeksi)

CFI: Comparative Fix Index (Karsilastirmali Uyum >0,9

indeksi)

GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Indeksi) >0,9

TLI: Tucker Lewis Fit Index (Tucker Lewis Uyum >0,9

Indeksi)

RMSEA: Root Mean Square Error Aproximation <0,10

(Yaklasim Hatalarinin Ortalama Karakokii)

Tablonun Olusturulmasinda Yararlanilan Calismalar: Simgek (2007); Sutiitemiz (2005) ; Uzkurt (2007)

Tablo 3’de modele ait uyum iyiligi istatistikleri incelendiginde, degerlerin arzulanan
sinirlar icinde oldugu goriilmektedir. e-Sadakat iizerinde en yiiksek etkinin sirasiyla
e-memnuniyet (0,71), eglence (0,18) ve gorsel unsurlar (0,10) degiskenleri
tarafindan gerceklestigi goriilmektedir. e-Memnuniyet degiskeni iizerinde etkili
degiskenler ise sirasiyla gorsel unsurlar (0,48) ve eglence (0,18) olarak tespit

edilmistir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Gorsel Unsurlar

e-Memnuniyet e-Sadakat

Eglence

*p<0,001
*%p<0,05



Kavramsal gergevede, tiiketicide mutluluk hissi olusturacagi diisiiniilen gorsel
unsurlar degiskeni ise eglence degiskeni lizerine gorece yiiksek bir etkiye (0,70)

sahip bir yapi sergilemektedir.

Tablo 3. Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum Tyiligi Istatistikleri
e-Sadakat ydf GFI | AGFI | TLI | CFI | RMSEA
Modeli 674,166/ 161= | 919 | ,895 |,948 | 956 ,063
4,187

Bu baglamda, e-sadakatin saglanmasinda pazarlama literatiiriine paralel bir bigimde
memnuniyetin yiiksek bir oneme sahip oldugu analiz bulgular1 sonucu tespit
edilmistir. e-Perakendecilik sektoriinde memnuniyet olgusunun olusmasinda ise
gorece yiiksek etkiye sahip degiskenin analiz bulgulari neticesinde gorsel unsurlar
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, eglence kavraminin gerek e-memnuniyet gerekse e-
sadakatin gorece gergeklesmesinde anlamli bir etkisinin oldugu arastirma bulgulari

15181nda ifade edilebilir.

SONUC ve ONERILER

Sosyo-ekonomik statii ve yasa bagl olarak farklilik gosterdigi ifade edilen “evden
¢ikmadan aligveris” davranis1 Tiirkiye’de yaklasik %13’liikk bir paya sahiptir. Bir
diger degisle, Tiirkiye’de 100 kisiden 87’sinin halen internet ya da telefon tizerinden
ahgveris gergeklestirmedigini gostermektedir (BKM, 2009:27). Ozellikle iilkemizde
teknoloji kullanimina agik gen¢ niifus dikkate alindiginda, elektronik aligverise
yonelimin, aracilarin ortadan kalkmasiyla maliyetlerdeki onemli diisiis, geleneksel
aligveris yontemlerine kiyasla hizli ve kolay bir bi¢cimde ¢ok sayida diriiniin
incelenerek kiyaslanabilmesi ya da rahatlik ve zaman tasarrufu gibi 6nemli bir¢ok
avantajini farkina varilmasiyla artig gosterecegi diistiniilmektedir. Ayrica, elektronik
ortamda ticaretin en biiyiik engeli olarak goriilen giivenlik unsurlar, gerek
bilinglenen tiiketici gerekse artan rekabet sartlarindan dolay: sektérde sadece ciddi
kurumsal imaja sahip isletmelerin ayakta kalmasina neden olacak ve iilkemizde bu

mecrada aligveris potansiyelini arttiracaktir.

Pazarlama ag¢isindan incelendiginde, her sektorde oldugu gibi elektronik

perakendecilik sektoriinde de basariya giden yolun ilk asamasi miisteri



memnuniyetinin saglanmasidir. Literatiirde sikga ifade edildigi gibi memnun bir
miisteri tekrar satin almakta, ¢evresine ilgili marka hakkinda olumlu goriis
bildirmekte ve sadik bir misteri olarak rakip markalara karsi ilgilenim diizeyi

azalmaktadir.

Bu baglamda, arastirmada e-perakendecilik sektoriine yonelik olarak miisteri
memnuniyeti ve sadakat iizerinde etkili oldugu diisiiniilen eglence ve gorsel unsurlar
faktorleri incelenmis ve etkileri arastirilmistir. Arastirma bulgular1 incelendiginde
elektronik ortamda sadakatin en dnemli belirleyicisinin memnuniyet olgusu oldugu
goriilmektedir. Gorece diisiik etkiye sahip duygusal bilesenler olarak gorsel unsurlar
ve eglence ise gerek memnuniyet gerekse sadakat lizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Arastirma bulgulari 15181nda, gorsel unsurlar faktoriiniin eglence faktoriine kiyasla
memnuniyet iizerinde gorece daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bunun anlami, eglence faktorii tizerinde de yiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilen
gorsel unsurlar faktoriiniin, elektronik aligveriste miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin saglanmasinda kilit bir 6neme sahip oldugudur. Modern ve dinamik
sayfa tasarimi, web sayfasinin hizli bir bi¢imde yiiklenmesi, yenilikg¢i bir anlayis ve
gorsel olarak hos, ¢ekici bir tasarim internet ortaminda aligveris gergeklestiren bir
tilketici i¢in yiiksek oneme sahip 6zellikler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica ifade
edilen bu ozellikler bireyin aligveris deneyimi sirasinda hissettigi mutlulugu

arttirmakta ve genel anlamda aligveristen duyulan memnuniyeti etkilemektedir.
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