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Perakende alaninda yenilik¢i teknolojilerin uygulanmasi son yirmi yilda pazarlama
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Perakende alaninda hizmet veren pek ¢ok
firma, satislar1 artirmak, aligveris deneyimini ve miisteri iliskilerini gelistirmek
amactyla bu teknolojileri benimsemektedir (Bodhani, 2013). Firmalar tarafindan
kullanilan farkli teknoloji tiirleri (online platformlar, artirilmis gergeklik, akills
telefon uygulamalar1) ve c¢ok kanalli pazarlama stratejileri, fiziksel magaza
atmosferi ile elektronik magaza atmosferi arasindaki sinirlar1 giderek azaltmistir
(Krafft ve Mantrala, 2010; Shankar vd., 2011). Bu yenilikgi teknolojiler sayesinde,
elektronik perakende (e-perakende) gerek tiiketicilere gerekse perakendecilere
cesitli faydalar sunmakta ve biiyiik ilgi gormektedir (Eroglu vd., 2001). Ozellikle
internetin yayginlasmas, tiiketicilerin e-perakende ortamina verdikleri tepkileri
anlamanin 6nemini arttirmaktadir. Firmalar, elektronik magazalara ve internet
kanallarina zamanin etkin kullanimini, ulagilabilirligi ve hizli karsilagtirmalar
yapilabilmesini saglamasi nedeniyle ragbet etmektedirler (Kalakota ve Whinston,
1997).

Geleneksel perakende magazasinin fiziksel ortamimin tiiketicilerin
davranislarini etkilemesine benzer sekilde, ¢evrimici aligveris baglaminin bazi
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niteliklerinin de psikolojik ve davranigsal aligveris sonuglarini (memnuniyet,
tekrar satin alma, sanal magazada gegirilen siire) etkilemesi muhtemeldir
(Grewal vd., 2009). E-perakende atmosferini inceledigimizde web sitesi,
tiiketicileri ¢evrimici aligveris faaliyetlerine katilmaya tesvik eden birincil ara
yiz olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ganesh vd., 2010). Alba vd., (1997) bu ara
yuziin etkili bir sekilde tasarlanmasinin rekabet avantaji saglayabilecegini 6ne
sirmektedir. E-perakendeye artan ragbete ragmen, nispeten yeni sayilabilecek
aligveris formatinin tasarim unsurlarinin etkinligi konusunda sinirhi arasgtirma
bulunmaktadir (Dailey, 2004; Eroglu vd., 2001). Daha etkin ve verimli pazarlama
stratejilerinin gelistirilebilmesi adina web sitesinin gorsel tasarimini olusturan
Ogelerin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

DUNYADA VE TURKIYE'DE E-PERAKENDENIN ONEMi

Internetin ve akilli telefonlarin yayginlasmast, tiiketicilere yer ve zaman agisindan
sonsuz secenek sunmaktadir. Online aligveris siteleri sayesinde tiiketiciler tam
anlamiylaistedikleri seyi, istedikleri yerde ve istedikleri zaman satin alabilmektedir.
Ozellikle pandemi déneminin tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda kalic1 bir
degisiklik yaratmasi sonrasinda e-ticaret 2022 yilinda diinya dl¢eginde 5.7 trilyon
ABD dolar1 degerinde pazar pay1 etmis ve 100.2 trilyon ABD dolar1 degerindeki
kiiresel gayri safi hasilanin yiizde 5,7>sini olusturmaktadir (ETID, 2022). Kiiresel
egilime paralel olarak, e-ticaret Tiirkiye>de de biiyiik ilgi gormektedir. E-ticaret
sektoriiniin bitytikliigii, 2022'de Gayrisafi Yurt I¢i Hasilanin (GSYIH) yaklagik
yiizde 6’sina karsilik gelen 801 milyar TLlik ekonomik hacme ulagmigtir (ETID,
2022).

Hootsuite'in  (2023) raporuna gore 2022 yilinda internet penetrasyonu
diinyada %62,5%, Tiirkiyede ise %82’ye ulasmistir. Diinyadaki tiiketiciler giinde
neredeyse ortalama yedi saatlerini bilgisayarlar1 araciligiyla interneti kullanarak
gecirmektedir.

E-perakende avantajli bir is yapma bicimi olmakla birlikte, perakende
alaninda hizmet veren firmalarin ¢evrimigi aligveris platformlarina 6zel stratejiler
tiretmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin aligveris ortamini yeniden ziyaret etme
niyetlerinin ve aymi aligveris ortamindan yeniden satin alma davraniglarinin
artmasi firmalar i¢in karliligi ve miisteri sadakatini de arttiracaktir. Ciinki
her ziyaret, tiiketicilerle olan baglar1 giiclendirme ve olumlu duygular: artirma
potansiyeline sahiptir.

E-perakende sektoriinde ilerlemek ve saglam bir yer edinmek isteyen firmalarin
sektorde hakim olan trendlerden faydalanabilmeleri i¢in internet stratejilerini
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son donemdeki gelismelere uygun olarak planlamaya ve uygulamaya yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. Firmalarin fiziksel magaza stratejilerinden farkli
olarak ¢evrimici aligveris platformlarina (web sitesi) 6zgli pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir.

Cevrimigi platformlar daha rekabetgi hale geldikgce, e-perakende sektoriinde
hizmet veren firmalar daha fazla cevrimic¢i miisteri ¢cekmenin ve satin alma
niyetlerini artirmanin yollarini aramaktadir. Bunu yapmanin bir yolu, tiiketicilerin
daha rahat ve keyifli aligveris yapmalarini saglayacak ozelliklere sahip bir
cevrimici perakende ortami saglamak ve boylece yeniden ziyaret ve yeniden satin
alma niyetini artirmaktir. Bir web sitesinin goriintimii ¢ok gesitli gorsel 6zellikleri
biinyesinde bulundurmaktadir. Bu béliim kapsaminda bir web sitesinin gorsel
gorsel karmagikligin e-perakende ortamindaki 6nemi ve etkileri yazinda yapilmis
caligmalar kapsaminda incelenecektir.

E-PERAKENDE ORTAMINDA ATMOSFERIK UNSURLAR

Geleneksel perakendecilikte magaza atmosferinin tiiketicilerin deneyimleri
tizerindeki etkisi yazindaki ¢alismalarda incelenmistir. Baker (1986) ¢aligmasinda,
magaza ortaminin unsurlarimi ii¢ farkh kategoride, sosyal faktorler (magaza
calisanlar1), tasarim faktorleri (gorsel oOgeler) ve ortam faktorleri (kokular,
sesler gibi gorsel olmayan ipuglar1) incelemistir. Bitner (1992) ise ortam o6geleri
(bes duyuyu etkileyen 6geler), diizen ve islevsellik boyutu (magaza mobilya ve
ekipmanlarin diizenlenme sekli) ve isaretler, semboller olmak tizere farkli bir
kategorizasyon tanimlamistir. Bu genel kategorizasyon ¢aligmalarinin ardindan,
perakendecilik alaninda yapilan ¢alismalarda miizik (Hui vd., 1997), aydinlatma
(Golden ve Zimmerman, 1986), renk (Belizzi vd., 1983) ve koku (Spangenberg
vd., 1996) gibi belirli atmosferik unsurlarin tiiketici reaksiyonlar: tizerindeki
etkilerine odaklanilmaya baglanmistir. Bu c¢alismalar, atmosferik 06gelerin
titketicilerin aligveris davranislarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir.

E-perakende alanindaki aragtirmalar geleneksel perakendeye benzer bir yol
ve kapsam izlemistir. Cevrimigi perakende atmosferi ile ilgili ¢aliymalar, web
atmosferini tiiketiciler tizerindeki etkilerine gore siniflandirmakta (Dailey, 2004)
ve zaman zaman birbiriyle ortiisebilen farkli kategorizasyonlar sunmaktadir.
Schenkman ve Jonsson (2000) caligmalarinda web sitesi tasariminin gorsel
unsurlarini estetik formalite ve estetik ¢ekicilik olarak iki gruba ayirmistir.
Bunlardan ilki bir gevrimici aligveris sitesinin sadeligi ve okunabilirligi ile
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ilgiliyken, ikincisi tiiketiciyi etkileyici 6zelliklerine karsilik gelmektedir. Lavie ve
Tractinsky (2004), Schenkman ve Jonsson (2000) ile paralel olarak klasik estetik
ve etkileyici estetik seklinde iki unsurlu bir siniflandirma 6nermistirler. Klasik
estetik boyutu, web sitesinin simetrisi ve sadeligini ifade ederken etkileyici estetik
ise yaraticilik ve orijinallik boyutunu olusturmaktadir.

Eroglu vd. (2001) tarafindan sunulan bir bagka tipolojide ise gevrimigi
magazanin atmosferik unsurlar1 yiiksek amac-iligkili ve diisiik amag-iliskili
unsurlar olarak smiflandirmaktadir. Ekranda goriinen ve tiiketicinin aligveris
hedefine ulasmasini kolaylagtiran veya bunu miimkiin kilan bitiin web sitesi
unsurlar1 yiiksek amag-iligkili unsurlar olarak adlandirilirken, aligveris goérevinin
tamamlanmasinda nispeten 6nemsiz olan web sitesi unsurlari diisiik amag-iliskili
olarak adlandirilmaktadir (Eroglu vd., 2001). Aragtirmalarina gore fiyat, teslimat
ve iade politikalari, iirin resimleri ve navigasyon yardimcilar1 yiiksek amag-
iligkili unsurlar olarak kabul edilirken, renkler, ¢erceveler, arka plan desenleri,
yazi stilleri ve yazi tipleri, beyaz alan miktar1 gibi diger unsurlar diisiik amag-
iligkili unsurlar1 olusturmaktadir. Eroglu vd., (2001) renkler, yaz: stilleri ve yazi
tipleri gibi gorsel ozellikleri diisiik amag-iliskili olarak siniflandirsa da Kaltcheva
ve Weitz (2006) web sitesinin bu gibi 6zelliklerinin ¢evrimigi aligveris esnasinda
tiiketicilerin duygusal tepkileri ve aligveris davranislar1 (6rnegin tekrar ziyaret,
yeniden satin alma) tizerinde 6nemli etkileri oldugunu 6ne siirmektedir.

McKinney (2004) ¢evrimi¢i magaza atmosferini dis degiskenler (¢evrimigi
aligveris sitesini diger web sitelerine yonlendiren linkler), i¢ degiskenler (web
sitesindeki bir departmana ve/veya markaya erisim i¢in hazirlanan baglantilar),
diizen ve tasarim (renk, grafikler, fotograflar ve metinler), satin alma butonu
(satin alma aninda mevcut olan segenekler) ve miisteri hizmetleri (bilgi saglayan
veya belirli hizmetler sunan baglantilar) olmak tizere bes boyutta gruplayan bagka
bir yaklasim sunmaktadir. Bu kategorizasyonda ilk ti¢ boyut tiiketicilerin web
sitesine girdiklerinde ilk maruz kaldiklar: gorsel tasarim 6zellikleri ile ilgiliyken,
son ikisi satin alma zamani veya satin alma sonrasi ile ilgilidir.

Kategorizasyon asamasindan sonra gorsel unsurlarin tiiketici tepkileri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Wang vd. (2011) ¢aligmalarinda, web sitesinin
gorsel ozelliklerinin ¢evrimigi tiiketicilerin psikolojik tepkilerini (algilanan
hizmet kalitesi, memnuniyet) nasil etkiledigini inceleyen bir model 6nermektedir.
Calismanin bulgulari, tiiketicilerin bilissel, duygusal ve davranissal tepkilerinin
gorsel unsurlarla sekillendirilebilecegini gostermektedir. Eroglu vd. (2001),
geleneksel magaza ortaminin tiiketici davraniglarini ve sonuglarini etkiledigi
bulgusuna dayanarak, bu argiimani ¢evrimi¢i magazalara aktarmis ve web sitesinin
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atmosferik 6zelliklerinin tiiketici tepkileri tizerindeki potansiyel etkisini incelemek
i¢in bir model 6nermistir. Caliymanin sonuglari, gorsel unsurlar ile misterilerin
duygusal ve biligsel tepkileri arasindaki bir iliski oldugunu gostermektedir.
Aragtirmacilar, ¢evrimici magazalarin gorsel unsurlarinin etkilerine iliskin
sonuglar ortaya koyuldukea ve e-perakende firmalar1 arasinda rekabet arttikga,
cevrimici aligveris sitelerinde dikkat ¢ekici ve aligveris deneyimini kolaylastirici
gorsel unsurlarla ilgili modeller tizerine odaklanmustirlar. Gorsel karmagiklik, bu
noktada 6n plana ¢ikan kavramlardan biri olarak vurgulanmaktadir. Reklamcilik
yazininda genis yeri olan gorsel karmagiklik, gorsel cekiciligin cazibe yaratan
ve davraniglar1 yonlendiren 6nemli bir unsuru olarak incelenmektedir (Orth
ve Crouch, 2014). Bir perakende platformunda iriiniin sergilendigi ortamin
gorsel karmagsikligi, dikkati ve igslem akiciligini etkileyerek iirtintin ¢ekiciligini
etkileyebilmektedir. Orth ve Crouch (2014) gergeklestirdikleri {i¢ ¢aligma
sonrasinda, titketicilerin gorsel karmasiklig1 disiik bir ambalaji daha akic1 bir
sekilde algiladigini ve tiriiniin gekiciliginin ytiksek karmagikliktan ziyade diisiik
bir baglamda sunuldugunda arttigini bulmuslardur.

E-PERAKENDE ORTAMINDA GORSEL KARMASIKLIK

Genel olarak karmagiklik, bir uyaranin oriintiisiindeki cesitlilik veya farklilik
miktar1 olarak tanimlanmaktadir (Berlyne, 1960). Insan-bilgisayar etkilesimi
caligmalari, web sitesi karmagikligina katkida bulunabilecek bilgi miktari, baglant:
say1sl, goriintii sayist ve animasyon kullanimi gibi farkli unsurlar oldugunu
savunmaktadir (Geissler vd., 2001; Germonprez ve Zigurs, 2005). Dolayisiyla,
yazinda web sitesi karmagikligi agisindan farkli karmagiklik tiirleri belirtilmektedir.
En yaygin olarak vurgulanan ti¢ gorsel karmagiklik tiirii ise igerik, yapisal ve
gorsel karmagikliktir (Donderi, 2006; Guo ve Hall 2009; Hoffmann vd., 2011).
Yapisal ve gorsel karmagiklik tasarim 6zellikleriyle ilgiliyken, igerik karmagiklig:
bir web sitesinde bulunan bilgi miktarina karsilik gelmektedir. Yapisal karmasiklik
daha ¢ok web sitesindeki 6gelerin aligveris deneyiminde tiiketicinin satin alma
noktasina yonlendirilmesi ile ilgilidir. Gorsel karmagiklik ise, belirli bir web
sitesinin 6gelerinin gorsel olarak ne kadar karmasik olduguna (bir web sitesinin
Ogelerindeki cesitlilik ve ayrintilar) odaklanmaktadir (Cox ve Cox, 2002).

Gorsel karmasiklik teorisi (Attneave, 1954; Donderi, 2006), ¢ogu goriintiiniin
fazlalik (gereginden fazla 6ge) icerdigive goriintiilerinicerdiklerifazlalik 6l¢tisiinde
daha karmagik olduklari fikrinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir. Dolayisiyla,
karmasiklik herhangi bir gorselin dogal bir 6zelligidir. Gorsel karmagikligin nasil
olgiilebilecegi, kontrol edilebilecegi ve tiiketicinin aligveris deneyimi tizerindeki
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etkilerinin ne oldugu konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Pieters vd. (2010)
gorsel karmagiklig iki ayr1 baslik altinda incelemektedir.

OZELLIiK KAYNAKLI GORSEL KARMASIKLIK

Temel Ozellikleri acisindan, renklerinde, parlakliklarinda ve gergevesinde
daha fazla ayrinti ve cesitlilik iceren gorseller daha karmagik olarak kabul
edilmektedir. Arastirmacilar bu durumu bilgisayar ve gérme biliminde gorsel
karmagiklik (Donderi, 2006; Huhmann, 2003) adi altinda incelemislerdir. Bir
ekranin, goriintiintin temel gorsel 6zelliklerinden kaynaklanan bir karmagiklik
oldugundan Pieters vd. (2010) bu durumu 6zellik kaynakli gorsel karmagiklik
olarak adlandirmaktadirlar.

Bir goriintiideki ti¢ temel gorsel ozellikte (renk, parlaklik, cerceve) ne kadar
fazla ayrint1 ve gesitlilik varsa, goriintiiyli saklamak i¢in o kadar fazla bilgisayar
bellegine ihtiya¢ duyulmaktadir; bu da ozellik kaynakli gorsel karmagikligin
olgiilmesini saglamaktadir. Ozellik kaynakli gorsel karmagikligin birincil gorsel
kortekste diisitk seviyeli gorsel siiregleri ¢agristirmakta (Palmer, 1999) ve bu
durum tiiketicilerin alg1 ve davranislar1 tizerindeki etkili olmaktadir (Donderi ve
McFadden, 2005).

TASARIM KAYNAKLI GORSEL KARMASIKLIK

Igerdikleri sekiller, nesneler ve desenler agisindan daha ayrintili tasarimlara sahip
gorseller daha karmasik olarak nitelendirilmektedir (Pieters vd., 2010). Tasarim
kaynakli gorsel karmagsiklik belirli sekiller, nesneler ve bunlarin gorseldeki
diizenlemeleri agisindan yapilandirilmis gesitlerinden yararlanmaktadir. Yazinda
bu kavram daha dnce yapisal karmasiklik adiyla da incelenmistir (Cox ve Cox,
1988). Mevcut caligmalarda tasarim kaynakli gorsel karmasikliga iliskin cesitli
ilkeler birbirinden bagimsiz olarak onerilmistir (Donderi, 2006; Palmer, 1999).
Ornegin Attneave (1954) nesnelerin seklindeki asimetrinin, nesneler arasindaki
sekil, renk ya da boyut farkliliginin, Berlyne (1960) ise 6gelerin sayisinin, ayrinti
miktarinin ve diizensizliklerinin karmagiklig1 artirdigini 6ne siirmektedir. Pieters
vd. (2010) tasarim kaynakli karmagikliginin alt1 genel ilkesini belirlemistirler. Bu
ilkeler asagida anlatilmaktadir.

Nesnelerin Sayisi

Bir gorsel daha az nesne yerine daha ¢ok nesne icerdiginde tasarim kaynakli
gorsel karmagiklik yitkselmektedir (Palmer, 1999).
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Nesnelerin Diizensizligi

Diizenli sekle sahip nesneler, nesne ve desen algisini basitlestiren bir gestalt ilkesi
olan bir veya daha fazla eksen boyunca simetri icermektedirler (Palmer, 1999). Bir
gorseldeki nesneler diizenli degil de diizensiz sekilli oldugunda tasarim kaynakli
gorsel karmagiklik artmaktadir.

Nesnelerin Benzemezligi

Herhangi bir gorseldeki nesneler sekil, doku, yon, renk bakimindan farkl
oldugunda tasarim kaynakli gorsel karmasiklik daha fazladir. Benzerlik arttiginda
nesne ve desen algisini basitlesmekte ve islenmesi kolaylasmaktadir.

Nesnelerin Ayrintilari

Bir gorseldeki nesneler ince kenarlar, karmasik dokular veya renk varyasyonlar:
agisindan daha fazla detaya sahip oldugunda tasarim kaynakli gorsel karmagiklik
daha fazladir (Berlyne, 1958). Bu noktada ¢evrimigi aligveris sitesinin ekrani bir
biitiin olarak degil, icinde yer alan nesneler diizeyinde degerlendirilmektedir.

Nesnelerin Diizenindeki Asimetri

Bir gorseldeki nesneler simetrik diizenlemeler yerine asimetrik diizenlemeler
olugturdugunda tasarim kaynakli gorsel karmasiklik daha fazladir. Bu durum,
simetrinin tek tek nesnelerden ziyade reklam diizeni diizeyindeki Gestalt ilkesini
yansitmaktadir.

Nesnelerin Diizenindeki Diizensizlik

Bir gorseldeki nesneler diizenli bir oriintiiden ziyade diizensiz bir Oriintii
olusturdugunda tasarim kaynakli gorsel karmagiklik daha fazladir (Donderi,
2006).

Alt1 prensibin her biri bagimsiz olarak oldugunda tasarim kaynakli gorsel
karmagiklig1 arttirmaktadir. Bir ¢evrimici aligveris ortamini ayri ayri her bir
ilke cercevesinde degerlendirerek genel bir tasarim karmagikligi endeksi elde
edebilmek miimkiin olmaktadir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001). Yazinda
yapilan galismalar tasarim kaynakl gorsel karmagikligin tiiketicilerin bu gorsellere
ve gorsellerin bulundugu platformlara yonelik algisini ve davranisini etkiledigini
gostermektedir (Donderi 2006; Peracchio ve Meyers-Levy, 2005).

Gorsel Karmasiklik ve Tiiketici Davranislari

Oncekiaragtirmalar bir web sitesinin gorsel karmagikliginin tiiketicilerin cevrimici
aligveris deneyimlerini etkiledigini gostermistir (Deng ve Poole, 2010). Ozellikle
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pazarlama alaninda, web sitesinin gorsel karmasikliginin tiiketicilerin ¢evrimici
aligveris deneyimiyle birlikte firma, iiriin ya da hizmetler hakkindaki yargilarin
da etkiledigini ortaya koymustur (Bruner ve Kumar, 2000; Stevenson vd.,2000).
Geissler vd., (2006) estetik teorisine ve karmasik gorsel uyaranlar tizerine yaptiklar:
caligmalarinda orta derecede gorsel karmagikliga sahip web sitelerinin kullanic
deneyimleri ve etkili iletisim i¢in en uygun tasarimlar oldugunu savunmusturlar.
Cevrimigi aligveris siteleri, iletisimi kolaylastirmak ve kullanici zevkini tesvik
etmek icin belirli bir asgari karmagsiklik diizeyini asmak durumundadirlar (Mai
vd., 2013). Ancak, belirli bir seviyenin tizerindeki karmagiklik tiiketicilerde zihin
karigikligina neden olmaktadir. Orth ve Wirtz (2014) artan gorsel karmagikligin
bir magazanin algilanan ¢ekiciligini azalttigini gostermistir.

Cevrimigi tiiketici deneyimi yazinindaki ¢alismalarin ¢ogu etkilesim hizi,
kullanim kolayligi, estetik tasarim gibi unsurlara odaklanmaktadir. Literatiirde,
cevrimici aligveris sitelerini kullanirken etkilesim hizinin artmasinin daha derin
deneyimler yarattig1 sonucuna varilmstir. Bir ¢evrimici aligveris sitesinin gorsel
karmagiklig1 arttikga tiiketicinin ortamla etkilesim hizi ve dolayisiyla kullanim
kolaylig1 da artmaktadir. Bir ¢cevrimici web sitesinin kullanim kolaylig: arttikea,
algilanan kontrol diizeyi de artar ve bu durum tiiketicilerin daha olumlu duygusal
deneyimler yasamsina yardimci olmaktadir (Agarwal ve Karahanna, 2000;
Koufaris vd., 2001). E-perakende ortaminda web sitesinin gorsel karmagiklig,
cevrimici aligveris deneyiminde tiiketicilerin izlenimlerini sekillendiren gorsel
bir uyarandir (Eroglu vd., 2003; Gentile vd.,2007). McKinney (2004) aligveris
ortamindaki gorsel unsurlari hkeyif alma, satin alma ve memnuniyet gibi bir dizi
tepkiye yol agan uyaranlar olarak tanimlamaistir.

Atmosferik unsurlarin duygusal ve biligsel durumlar tizerindeki etkileri ve
bunlarin da sonug degiskenlerini (memnuniyet: McKinney, 2004; satin alma niyeti:
Wang vd., 2010) gelistirmesi veya zedelemesi de literatiirde incelenen bir konudur.
Genel olarak, mevcut ¢evrimigi tiiketici deneyimi ¢alismalarinda {i¢ davranigsal
sonug lizerinde durulmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris sitelerine iliskin
degerlendirmeleri memnuniyetlerini etkilemektedir (Jin ve Park, 2006), biligsel
ve duygusal siireclerin her ikisi de miisteri memnuniyetinin olusumunda rol
oynamaktadir, olumlu duygular ve hizli ilerleyen etkilesimler, tiiketicilerin genel
¢evrimigi deneyimle ilgili memnuniyet diizeylerini arttirmaktadir (Homburg vd.,
2006).

Giiven, cevrimici aligveris siireciyle ilgili 6nem arz eden diger bir degisken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir Bart vd. (2005), cevrimici alisveris ortamlarinda
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glivenin, etkilesimin nispeten daha az olmasi nedeniyle duygularla, ozellikle
de savunmasizlik hisleriyle iligkili oldugu sonucuna varmistir. Bir e-perakende
ortami tasarimi savunmasizlik hissini azaltma kabiliyetine sahipse, tiiketiciler
bu ortami digerlerine tercih edebilmekte ve bu ortama giiven duymaktadirlar.
Bu savunmasizlik hissi gorsel karmasikligin azaltilip tiiketicinin kontrol hissi
arttirilarak giderilebilmektedir.

Yeniden satin alma niyeti ise tiiketici ¢evrimici deneyimi yazininda alti ¢izilen
bir diger degiskendir. Khalifa ve Liu (2007) arastirmalarinda ¢evrimici aligveris
deneyimi, miisteri memnuniyeti ve ¢evrimici yeniden satin alma niyeti arasinda
bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Gorsel karmasikligi daha az olan ¢evrimigi
aligveris sitelerinin daha olumlu duygusal tepkiler yarattig: bilinmektedir (Baker
vd.,1992). Ha ve Perks (2005), daha olumlu duygusal tepkilerin daha yiiksek
diizeyde ¢evrimici aligveris memnuniyeti yarattig1 ve bunun da bu e-perakende
ortamina yonelik giiveni artirdig1 sonucuna varmstir (Bart vd., 2005). Yazindaki
caligmalarin bir sonucu olarak, gorsel karmagikligin tiiketicilerin duygusal ve
biligsel durumlarini etkileme potansiyeline sahip olabilecegi ¢ikarimini yapmak
miimkiindir.

SONUC

Cevrimigi aligveris egiliminin her gegen giin artmasi perakendecilerin,
tiiketicilerin ¢evrimigi platformlardaki tercih ve davraniglarini anlayarak yeni ve
verimli stratejiler gelistirmesi ihtiyacin1 da beraberinde getirmektedir. Mevcut
¢alisma bu kanalin daha etkin kullanilabilmesi icin, onu olusturan cevresel
ogelerin, tiiketiciler tizerindeki etkisinin anlagilmasi i¢in bir adimdir. Bir ¢evrimigi
aligveris sitesini olusturan gorsel 6gelerin karmasikliginin, tiiketicilerin duygusal
ve bilissel siiregleri tizerine etkisinin oldugu yazinda farkli aragtirmalarla ortaya
koyulmustur. Kontrol edilmesi bu denli kolay bir degiskenin etkilerini anlamak
az maliyetlerle cok daha etkin ve verimli tasarimlarin yapilmasini saglayabilecek
ve gorece yeni bu satis ve dagitim kanalinin basarili bir sekilde kullanilmasina
yardimct olacaktir.
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