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Modem pazarlama düşüncesinin merkezinde yer alan bir kavram olarak memnuniyet 
ve onun en önemli çıktısı sadakat, kavramların temellerinin oluşturulduğu ilk 
dönemlerde duygusal motifler göz ardı edilerek sadece bilişsel bir yapıda 
değerlendirilmiştir. Gerek pazarlama gerekse bitişsel ve sosyal psikoloji çalışmaları 
davranışsal bir tutum olarak memnuniyet ve sadakat kavramının sadece bilişsel bir 
yapı olmadığını ve bireyin ruh hali ya da eğlence, heyecan gibi farklı duygulardan 
etkilendiğini göstermektedir. Bu bağlamda çalışmada, elektronik ortamda 
memnuniyet ve sadakat (e-memnuniyet ve e-sadakat) kavramları üzerinde duygusal 
bileşenler olarak eğlence ve görsel unsurların etkileri araştuılmıştır. 

Araştırma bulguları ışığında, e-sadakat kavramı üzerinde görece en yüksek etkinin 
e-memnuniyet değişkeni tarafından oluştuğu gözlemlenmektedir. Duygusal 
bileşenler olarak eğlence ve görsel unsurlar değişkenierin ise, e-memnuniyet ve e­
sadakat değişkenleri üzerinde anlamlı etkileri olduğu saptanmıştır. Ayrıca, görsel 
unsurlar değişkenin eğlence değişkeni üzerinde görece yüksek etkisi olduğu 
araştırma bulguları çerçevesinde ortaya konmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: e-Memnuniyet, e-Sadakat, Duygusal Bileşenler, e­
Perakendecilik, Online Alışveriş 



Giriş 

Elektronik ortamda perakendecilik (e-perakendecilik) batı ülkeleri dikkate alınarak 

Türkiye'de incelendiğinde, halen emekleme aşamasında fakat yüksek potansiyele 

sahip bir sektör olarak tanımlanabilir. Araştırmalarda, 2008 yılı verilerine göre 

Türkiye' de faaliyet gösteren sanal işyeri sayısının 7000-7500 civarında olduğu, 

sanal ortamdaki işlem hacminin ise yaklaşık 9 Milyar TL'lik bir seviyede olduğu 

ifade edilmektedir (ISMMMO, 2009) 1• Bu rakamın 2010 Avrupa pazarı için 

yaklaşık 157 Milyar Euro olacağı öngörülmekte, 2009 yılı verileri dikkate 

alındığında ise ABD pazarı için 1 57 Milyar Dolar olduğu görülmektedir (Bizreport, 

2009, Jupiter Research, 2005). 

Söz konusu elektronik ortamda alışveriş olduğunda, müşterinin görece yeni bu 

mecrada karşılaştığı olgular geleneksel alışveriş sürecine göre farklılık göstermekte 

ve yerini büyük oranda teknoloji temelli etkileşime bırakmaktadır. Gerçekleştirilen 

araştırmalarda, sanal mağaza tasarımı, güvenlik, ürün çeşitliliği, teslimatın yerine 

getirilmesi, etkinlik, müşteri ilişkileri gibi farklı birçok faktörün kalite, memnuniyet 

ya da sadakat üzerinde etkili değişkenler olduğu ortaya kanmaktadır (Anand, 2007; 

Szymanski ve Hise, 2000; Wolfınbarger ve Gilly, 2003; Parasuraman vd., 2005). 

Pazar şartlarındaki bu değişim göz önünde bulundurulduğunda, bu yapının günümüz 

şartlarına adapte edilmesi kaçınılmaz hale gelmektedir. İnternet teknolojilerinin 

getirdiği yenilikler ve müşterilerin alıveriş deneyimlerinde yaşadıkları farklılık, 

geleneksel satın alma sürecinde dikkate alınan tüketici davranışları varsayımlarının 

tekrar gözden geçirilmesi gerekliliğini zorunlu hale getirmektedir (Ambaye, 2005). 

Bu bağlamda, yeni bir kavram olarak elektronik ortamda memnuniyet ve sadakat 

kavramlarının araştırılması özellikle rekabetin gün geçtikçe yoğunlaştığı e­

perakendecilik sektörü için büyük önem arz etmektedir. Literatür bulguları, memnun 

bir müşterinin tekrar satın aldığını, firma hakkında çevresindekilere olumlu görüş 

bildirdiğini, rakip markalara daha az dikkat ettiğini ve aynı marka altında farklı ürün 

gruplarına ilgi duyduğunu göstermektedir (K ot! er 1991: 18). 

Bu çerçevede, elektronik ticaret yeni yapısıyla bir devriminin başlamasına sebep 

olmakta ve bu devrim ekonomiyi, endüstri yapısını, toplumu, tüketici davranışlarını 

hızlı ve derinlemesine değiştirmektedir ( Drucker 1999). 

1 İstanbul Serbest Muhasebeci Mali Müşavirler Odası 



MEMNUNİYET, SADAKAT KA VRAMI VE DUYGUSAL BiLEŞENLER 

Pazarlama uygulamasının en önemli çıktısı olarak ifade edilen memnuniyet kavramı 

satın alma ve tüketim ile sonuçlanan süreçlerin, satın alım sonrası oluşan tutum 

değişimi, tekrar satın alma eğilimi ve marka bağımlılığı kavramlarıyla 

ilişkilendirmesine yardımcı olmaktadrr (Churchill ve Surprenant, 1 982). Temellerini 

oluşturan ilk çalışmalarda sadece bilişsel düzeyde algılanan ürün performansıyla 

eşdeğer olarak nitelendirilen geleneksel mernnuniyet olgusu, uygulamaya yönelik 

çalışmalarda bilişsel ve duygusal bileşenleri içeren bir yapı olarak tanımlanmaktadrr 

(Cardozo, 1965; Anderson, 1973; Olshavsky ve Miller, 1972; Olson ve Dover, 1976, 

Westbrook 1980, Westbrook 1987). 

Gerçekleştirilen çoğu araştırmada sadece "tekrar satın alma" davranışı olarak ifade 

edilen sadakat kavramı ise, 1970 yılından sonra gerçekleştirilen çalışmalarda 

kapsamlı bir davranışsal süreç olarak değerlendirilmeye başlanmıştır (Oliver, 

1997:389). Örneğin; Dick ve Basu (1994), sadakatİn bir sonucu olarak müşterinin 

rakip ürünleri ya da avantajları aramaya sevk eden dürrusünde azalma olacağını, 

rakip markaların ikna yöntemlerine karşı bir direnç göstereceğini ve sadık bir 

müşterinin ağızdan ağıza iletişim yoluyla çevresine marka hakkında olumlu görüşler 

bildireceğini ifade etmektedir. 

Pazarlama literatürü incelendiğinde, tüketici satın alma süreci genel anlamda ürünle 

ilgili özelliklerin değerlendirildiği bilişsel bir süreç olarak kavramsallaştırılmıştır 

(Westbrook, 1980). Bilişsel ve sosyal psikoloji alanında yapılan araştumalar ise 

duygusal bileşenlerden soyutlanmış bu yapıdaki eksikliğinin görülmesini sağlamış 

ve bireyin güdülenmesinde etkili olan duygusal bileşenlerin aynı zamanda bilgiyi 

işleme ve seçmede de büyük etkiye sahip olduğunu gün yüzüne çıkarmıştrr 

(Westbrook 1987). Bireyin tutum geliştirme aşamasında ana belirleyici olarak 

bilişleri, tamamlayıcı unsur olarak ise duygusal bileşenleri kullanarak marka 

değerlendinne sürecinde bilişsel ve duygusal bileşenleri bir arada kullandığı ise 

ifade edilen önemli bir diğer yaklaşımdır (Oiiver l997:393). 

Bu bağlamda, gerek mernnuniyet gerekse sadakat kavramlarının sadece bilişsel 

öncüller dikkate alınarak değerlendirilmesinin rasyonel bir yaklaşım olmadığı 

görülmektedir. 



Duygusal tepkiler sevinç, öfke ya da korku gibi duygusal ifadeler olarak ya da 

hoşnutluk-üzüntü, sakinlik-heyecan gibi şekil 1 'de görülen temel duygusal 

kategoriler biçiminde ifade edilmektedir (Dökmen, 1986:308). 

Şekil 1. Duygular 
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Westbrook (1980), genel duygusal durumların yani ürün ya da hizmetle direkt ilgili 

olmayan mutlu bir ruh halinin hissedilen memnuniyeti görece olarak daha da 

arttıracağını ifade etmektedir. Bu döngü doğal olarak memnuniyetİn bir çıktısı 

olarak değerlendirilen sadakat üzerinde de etkili olacaktır. Elektronik alışveriş 

atmosferi düşünüldüğünde, özellikle duygusal motifleri içeren ve bireyde mutluluk 

hissi sağlayacak eğlence ve görsel unsurlar ise bu noktada ön plana çıkmaktadır 

(Bauer vd. 2006). Örneğin,Vrechopoulos ve Siomkos (2002), tüketicilerin sanal 

mağazalardan ihtiyaçları olan ürünleri satın almak için yararlanmanın yanında 

sosyal ve eğlence ihtiyaçlarını da karşıladıklarını ifade etmektedir. Literatürde, 

eTransQual modeli ile algılanan değer ve hizmet kalitesi üzerinde etkisi ampirik 



olarak tespit edilen eğlence faktörü, bu alanda gerçekleştirilmiş bir çok çalışmada 

ihmal edilen bir faktör olarak değerlendirilmektedir (Bauer vd., 2006:873). 

Bu çalışmada, duygusal motifler içerisinde eğlence olgusundan farklı olarak 

değerlendirilen diğer faktör görsel unsurlardır. Bu kavram genel olarak sanal 

mağaza tasarımının modem ve dinamik bir yapıda, görsel olarak hoş bir tasanma 

sahip olması olarak tanımlanmaktadır. Literatür incelendiğinde, Szymanski ve Hise 

(2000), web sitesi tasarımı olarak ifade ettikleri bu yapının e-memnuniyet üzerinde 

görece yüksek etkisini, Evanschitzky vd. (2004), e-finans modelinde site tasarımının 

e-memnuniyet üzerinde görece yüksek etkisini ortaya koyan bazı çalışmalardır. 

YÖNTEM 

ARAŞTIRMANIN AMACI VE ÖNEMİ 

Bu çalışmada, görsel unsurlar ve eğlence faktörlerinin elektronik ortamda e-sadakat 

ve e-memnuniyet üzerinde etkilerinin araştırılması amaçlanmaktadır. Ayrıca, 

alışveriş sürecinde bireyde oluşacak mutluluk hissinin araştırılmasına yönelik 

olarak, görsel unsurların eğlence üzerindeki etkisi de araştırma kapsamında 

değerlendirilmektedir. Araştırma bulgularının pazarlama literatürüne gerek 

kavramsal gerekse uygulamaya olarak katkı sağlayacağı ve yeni bir konu olarak 

değerlendirilen bu alanda yapılması düşünülen çalışmalara ışık tutacağı 

düşünülmektedir. 

ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİ 

Araştırma kapsamında geliştirilen hipotezler şunlardır; 

H 1: Görsel Unsurlar, e-s adakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H 2: Eğlence, e-s adakat üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

H3: Görsel Unsurlar, eğlence üzerinde pozitifbir etkiye sahiptir. 

H4: Görsel Unsurlar, memnuniyet üzerinde pozitifbir etkiye sahiptir. 

H5: Eğlence, e-memnuniyet üzerinde pozitifbir etkiye sahiptir. 

H6: Memnuniyet, e-sadaka! üzerinde pozitifbir etkiye sahiptir. 



ARAŞTIRMA EVRENi VE ÖRNEKLEM 

Bu çalışmada araştırma evreni internet üzerinden alışveriş yapan tüketiciler olarak 

belirlenmiştir. İnternet üzerinden alışveriş yapan bireylerin oluşturduğu bir 

örnekleme çerçevesinin oluşturmasındaki zorluktan dolayı araştırmada olasılığa 

dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır. 

VERİ TOPLAMA ARACI 

Bu çalışmada veri toplama yönetimi olarak elektronik ortamda hazırlanan anket 

uygulamasından yararlanılmıştır. Elektronik anket formu gönüllü katılım esasına 

göre 2009 yılının Nisan ve Ağustos aylarında çeşitlik forum ve portallarda 

duyurulmuştur. Anket formunda, Tablo 2'de görülen faktörlerin ölçümüne yönelik 

olarak 5'li Likert (1 : Hiç Katılmıyorum . . . . . . 5:Tamamen Katılıyorum) ifadeler 

kullanılmıştır. Ölçüm ifadelerinin geliştirilmesinde, Wolfınbarger ve Gilly (2003), 

Loiacono (2000), Loiacono vd. (2002), Oliver (1980) ve Anderson ve Srinivasan 

(2003)'ün çalışmalarından yararlanılmıştır. 

ANALİZ VE BULGULAR 

Elektronik ortamda gönüllü katılım esasına göre doldurulan anketler bilgi eksikliği 

açısından incelenmiş ve toplam 795 kişinin cevapları analiz için değerlendirilebilir 

nitelikte bulunmuştur. Deneklere ait demografik bilgiler Tablo 1 'de yer almaktadır. 



Tablo 1. Deneklere Ait Demografik Özellikleri 

Toplam 
Demografik Özellikler r 795 ı 

Frekans % 

Cinsiyet 
Erkek 389 49 
Kadın 406 51 

Medeni Evli 407 51,2 
Durum Be kar 388 48,8 

18-23 164 20,6 
24-29 307 38,6 

Yaşınız 
30-35 206 25,9 
36-41 73 9,2 
42-47 29 3,6 
48 ve üzeri 16 2 

300 TL Altı 78 9,8 
300 - 599 TL 77 9,7 

Gelir 600 - 899 TL 121 15,2 
Durumu 900 - 1.199 TL 136 17,1 

1.200 - 1.499 TL 131 16,5 
1.500 TL ve üzeri 252 31,7 

İşçi 78 9,8 
Memur 190 23,9 
Esnaf 12 1,5 

Meslek 
Ev Hanımı 71 8,9 
Emekli 14 1,8 
Öğrenci 174 21,9 
Serbest Meslek 69 8,7 
Diğer 187 23,5 

İlkokul 12 ı ,5 
Ortaokul 14 1,8 

Eğitim 
Lise 219 27,5 
Yüksek Okul 116 14,6 
Üniversite 358 45 
Lisansüstü 76 9,6 

Bu çalışmada, duygusal bileşenler olarak görsel unsurlar ve eğlence faktörlerinin e­

sadakat ve e-memnuniyet üzerinde etkilerinin araştırılmasına yönelik olarak 

doğrulayıcı faktör analizi (DFA) ve yapısal eşitlik modelinden yararlanılmıştır. 

Kavramsal çerçevede ifade edilen faktörleri oluşturan ifadeler (ölçülen değerler) ve 

doğrulayıcı faktör analizi yükleri (A.) Tablo 2'de görülmektedir. 



Tablo 2. Değişkenler, Faktör Yükleri ve Ölçüm ifadeleri 

Değişkenler 

Görsel 
Unsurlar 

Eğlence 

e-Sadakat 

e-Memnuniyet 

Faktör 
Yükleri 

0,75 
0,68 
0,81 
0,85 
0,86 
0,81 
0,88 

0,88 
0,85 

0,70 

0,49 

0,64 

0,74 

0,78 

0,76 

0,86 
0,80 

0,88 

0,90 

0,87 

Ölçüm ifadeleri 

Tasarımı modem ve dinamiktir. 
Çabucak yüklenir. 
Yenilikçidir, yenilikler sunar. 
Görsel olarak hoş bir tasanma sahiptir. 
Görsel açıdan çekicidir. 
Kullanmak eğlencelidir. 
Kullanarak yapılan alışverişi eğlenceli 
bulurum. 
Kullandığımda kendimi mutlu hissederim. 
Kullandığımda zamanın nasıl geçtiğini fark 
edemem. 
Gelecek alışverişierirnde bu sanal mağazayı 
kullanı nın. 
Başka bir web sayfasından alışveriş yapmayı 
nadiren düşünürüm. 
Bu şekilde bir hizmet devam ettikçe, sanal 
mağazaını değiştirmeyi düşünmüyorum. 
Alışverişierirnde kullandığım bu mağaza ilk 
tercihimdir. 
Alışveriş yaptıklarım arasında bu sanal 
mağaza en iyisidir. 
Bu sanal mağaza hakkında eş, dost ve 
akrabalarıma olumlu şeyler söylerim. 
Bu sanal mağaza benim favori mağazamdır. 
Bu sanal mağaza beni her yönüyle memnun 
eder. 
Alışveriş yaptığım sanal mağazanın 
performansından memnunum. 
Alışveriş yaptığım sanal mağazanın yaşattığı 
tecrübeden memnunum. 
Bu sanal mağazayı kullanınakla akıllıca bir 
karar verdiğimi düşünüyorum. 

Modelde yer alan her bir faktörün farklı yapılar olduğunu test etmeye yönelik olarak 

sınırlandırılmış ve sınırlandırılmamış ölçüm modellerinden yararlanılmıştır. Bu 

yöntemde, ölçüm modelinde yer alan faktörler arasındaki ilişkiler 1 olarak 

sabitlenmekte ve serbest bırakılmaktadır. Ölçüm modellerine ait t ve serbestlik 

derecesi değerleri farkı, X2 analizi dikkate alınarak hesaplanmaktadır (Bagozzi ve Yi, 

1988). 



Tablo 3. Ayrım Geçerliliği Analizi 

Modeller tldf Df 
Kısıtlandırılmış Model 971,8 167 
Kısıtlandırılmamış Model 674,1 161 

297,7 
i'lDf 6 

Yapılan bu analiz için araştırma hipotezi faktörler arasında farklılık olduğu 

şeklindedir. Bu bağlamda analizde H0: p = 1 hipotezi test edilmektedir. İki modele 

ait X2 ve serbestlik derecesi farkları Tablo 3 'de görülmektedir. Sonuçlar 

değerlendirildiğinde, 6 serbestlik derecesinde %5 anlamlılık düzeyi kritik x> değeri 

12,6'dır. Bu sonuç dikkate alındığında, 297,7> 12,6 olduğundan dolayı H0 hipotezi 

red edilmektedir. Bunun anlamı, modeli oluşturan her bir faktör ayrı yapıları temsil 

etmektedir ve faktörlere yönelik ayırt etme geçerliliği sağlanmıştır. 

Araştırmada, değişkenlere ait yapı geçerliliği her bir boyut için çıkarılan ortalama 

varyans (A VE) değeri ve birleşik güveniriilik değerleri dikkate alınarak 

değerlendirilmiştir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fomell ve Larcker, 1981 ). Literatürde, 

A VE değerinin 0,5'den, birleşik güvenilirliğin ise 0,6'dan yüksek bir değere sahip 

olması arzulanmaktadır. Değişkenlere ait değerler Tablo 4'de görülmektedir. 

Tablo 4. Her Bir Değişkene Ait Yapı Geçerliliği 

Değişkenler 

Görsel Unsurlar 
Eğlence 
e-Memnuniyet 
e-Sadakat 

Çıkarılan Ortalama 
Varyans (AVE) 

0,62 
0,73 
0,78 
0,53 

Birleşik Güvenilirlik 
(Composite Reliability) 

0,89 
0,91 
0,91 
0,89 

Her bir faktör ve ölçüm modeli için uygulanan DF A, ayrım ve yapı geçerliliği 

analizlerinin arzulanan seviyelerde gözlemlenmesi, yapısal eşitlik modelinin 

kavramsal çerçeve dikkate alınarak oluşturulmasına olanak tanımaktadır. Bu 

bağlamda oluşturan model ve faktörler arasındaki ilişkiler Şekil 2. 'de görülmektedir. 

Yapısal eşitlik modellerinde uyum iyiliği istatistikleri, önerilen modelin kabul edilip 

edilmeyeceğine ilişkin sınır değerleridir. Literatürde, uyum iyiliği istatistiklerinden 

hangilerinin kullanılması gerektiği konusunda bir uzlaşma bulunmamakla birlikte 

literatürde en çok kabul gören ölçütler sırasıyla, x2, GFI, AGFI, TLI, CFI ve 



RMSEA değerleri olarak ifade edilmektedir (Şimşek, 2007: 14; Sütütemiz,2005). Bu 

değerler ve sonuçlanması arzulanan sınırlar Tablo 3 'de görülmektedir. 

Tablo 3. Uyum iyiliği İstatistikleri ve Kabul Düzeyleri 

Uyum iyiliği İstatistikleri 

tldf (Chi- Sguare 1 Serbestlik Derecesi) 
AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index (Düzeltilmiş 
Uyum iyiliği indeksi) 
CFI: Comparative Fix Index (Karşılaştırmalı Uyum 
indeksi) 
GFI: Goodness of Fit Index (Uyum iyiliği indeksi) 
TLI: Tucker Lewis Fit Index (Tucker Lewis Uyum 
İndeks i) 
RMSEA: Root Mean Square Error Aproximation 
(Yaklaşım Hatalarının Ortalama Karakökü) 

Kabul Edilebilir 
Düze ler 

<5 
>0,85 

>0,9 

>0,9 
>0,9 

<0,10 

Tablonun Oluşturulmasında Yararlanılan Çalışmalar: Şimşek (2007); Sütütemiz (2005); Uzkurt (2007) 

Tablo 3 'de modele ait uyum iyiliği istatistikleri incelendiğinde, değerlerin arzulanan 

sınırlar içinde olduğu görülmektedir. e-Sadakat üzerinde en yüksek etkinin sırasıyla 

e-memnuniyet (0, 71 ), eğlence (0, 18) ve görsel unsurlar (0, 1 O) değişkenleri 

tarafından gerçekleştiği görülmektedir. e-Memnuniyet değişkeni üzerinde etkili 

değişkenler ise sırasıyla görsel unsurlar (0,48) ve eğlence (0, 18) olarak tespit 

edilmiştir. 

Şekil 2. Araştırma Modeli 

*0,70 

**0,10 

*p<O,OOl 
**p<0,05 



Kavramsal çerçevede, tüketicide mutluluk hissi oluşturacağı düşünülen görsel 

unsurlar değişkeni ise eğlence değişkeni üzerine görece yüksek bir etkiye (0,70) 

sahip bir yapı sergilemektedir. 

Tablo 3. Uyum iyiliği İstatistikleri 

Uyum İviliği İstatistikleri 
e-Sadakat X21df GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

Modeli 674,1661 161 = ,919 ,895 ,948 ,956 ,063 
4,187 

Bu bağlamda, e-sadakatin sağlanmasında pazarlama literatürüne paralel bir biçimde 

memnuniyetİn yüksek bir öneme sahip olduğu analiz bulguları sonucu tespit 

edilmiştir. e-Perakendecilik sektöründe memnuniyet olgusunun oluşmasında ise 

görece yüksek etkiye sahip değişkenin analiz bulguları neticesinde görsel unsurlar 

olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca, eğlence kavramının gerek e-memnuniyet gerekse e­

sadakatin görece gerçekleşmesinde anlamlı bir etkisinin olduğu araştırma bulguları 

ışığında ifade edilebilir. 

SONUÇ ve ÖNERiLER 

Sosyo-ekonomik statü ve yaşa bağlı olarak farklılık gösterdiği ifade edilen "evden 

çıkmadan alışveriş" davranışı Türkiye'de yaklaşık %13'lük bir paya sahiptir. Bir 

diğer değişle, Türkiye'de 100 kişiden 87'sinin halen internet ya da telefon üzerinden 

alışveriş gerçekleştirmediğini göstermektedir (BKM, 2009:27). Özellikle ülkemizde 

teknoloji kullanımına açık genç nüfus dikkate alındığında, elektronik alışverişe 

yönelimin, aracıların ortadan kalkmasıyla maliyetlerdeki önemli düşüş, geleneksel 

alışveriş yöntemlerine kıyasla hızlı ve kolay bir biçimde çok sayıda ürünün 

incelenerek kıyaslanabilmesi ya da rahatlık ve zaman tasarrufu gibi önemli birçok 

avantajını farkına vanlmasıyla artış göstereceği düşünülmektedir. Ayrıca, elektronik 

ortamda ticaretin en büyük engeli olarak görülen güvenlik unsurları, gerek 

bilinçlerren tüketici gerekse artan rekabet şartlarından dolayı sektörde sadece ciddi 

kurumsal imaja sahip işletmelerin ayakta kalmasına neden olacak ve ülkemizde bu 

mecrada alışveriş potansiyelini arttıracaktır. 

Pazarlama açısından incelendiğinde, her sektörde olduğu gibi elektronik 

perakendecilik sektöründe de başanya giden yolun ilk aşaması müşteri 



memnuniyetinin sağlanmasıdır. Literatürde sıkça ifade edildiği gibi memnun bir 

müşteri tekrar satın almakta, çevresine ilgili marka hakkında olumlu görüş 

bildirmekte ve sadık bir müşteri olarak rakip markalara karşı ilgilenim düzeyi 

azalmaktadır. 

Bu bağlamda, araştırmada e-perakendecilik sektörüne yönelik olarak müşteri 

memnuniyeti ve sadakat üzerinde etkili olduğu düşünülen eğlence ve görsel unsurlar 

faktörleri incelenmiş ve etkileri araştırılmıştır. Araştırma bulguları incelendiğinde 

elektronik ortamda sadakatin en önemli belirleyicisinin memnuniyet olgusu olduğu 

görülmektedir. Görece düşük etkiye sahip duygusal bileşenler olarak görsel unsurlar 

ve eğlence ise gerek memnuniyet gerekse sadakat üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

Araştırma bulguları ışığında, görsel unsurlar faktörünün eğlence faktörüne kıyasla 

memnuniyet üzerinde görece daha yüksek bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. 

Bunun anlamı, eğlence faktörü üzerinde de yüksek bir etkiye sahip olduğu görülen 

görsel unsurlar faktörünün, elektronik alışverişte müşteri memnuniyeti ve 

sadakatinin sağlanmasında kilit bir öneme sahip olduğudur. Modern ve dinamik 

sayfa tasarımı, web sayfasının hızlı bir biçimde yüklenmesi, yenilikçi bir anlayış ve 

görsel olarak hoş, çekici bir tasarım internet ortamında alışveriş gerçekleştiren bir 

tüketici için yüksek öneme sahip özellikler olarak ortaya çıkmaktadır. Ayrıca ifade 

edilen bu özellikler bireyin alışveriş deneyimi sırasında hissettiği mutluluğu 

arttırmakta ve genel anlamda alışverişten duyulan memnuniyeti etkilemektedir. 
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