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OZET

ARTIRILMIS GERCEKLIiK UYGULAMALARINDAKI MUSTERI
DENEYIMININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSI

OZDEMIR, Biisra

Yiiksek Lisans, Isletme Ana Bilim Dali, Altinbas Universitesi

Danisman: Dog. Dr. Dicle YURDAKUL
Tarih: Haziran/2024

Sayfa: 87

Gelisen teknolojik gelismelerin paralelinde, dijital pazarlama araclar1 da her gecen giin
cesitlilik kazanmaya devam etmektedir. Bu noktada; dijital pazarlamada 6nemli bir arag olan
artinlmig  gerceklik teknolojisi, isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir.
Rakiplerinden farklilasmak isteyen, misterilerinin istek ve ihtiyaglarina yanit vermek
isteyen isletmeler AR teknolojisinden faydalanarak uygulamalar tasarlamaktadir. Bu
uygulamalar sayesinde miisteriler, isletmelerin sunduklari iirtin veya hizmetleri akill
cthazlar yardimi ile zamandan ve mekandan bagimsiz olarak deneyimleme imkanina sahip
olmaktadir. AR uygulamalar1 sunduklar1 yenilik¢i imkanlar sayesinde miisterilere deneyim
yasatmaktadir. Miisteriler bir iirlinli gérebilmek i¢in magaza dolasmak yerine istedigi yer ve
zamanda akilli telefonundan {iriiniin ti¢ boyutlu halini gorerek satin alma davranigini buna

gore sekillendirebilmektedir.

Bu c¢alismada AR uygulama oOrneklerinden bahsedilerek, pazarlama alaninda AR
teknolojisinden faydalanmanin isletmeler acisindan 6nemine deginilmistir. Calismada,
deneyim pazarlamasindan bahsedilmis ve artirilmis gerg¢eklik uygulamalarindaki miisteri
deneyimi ve duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal deneyim alt boyutlarinin satin alma

niyetini pozitif olarak etkiledigi hipotezleri ilizerine bir model olusturulmustur.

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in anket tasarlanmistir.
Katilimcilardan AR uygulamasini deneyimlemesi amaciyla ornek bir AR uygulamasi

secilmis ve katilimcilardan bu uygulamayr deneyimlemeleri ve sonrasinda anketi
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doldurmalar1 istenmistir. Se¢ilen AR uygulamasini deneyimleyen 257 katilimci ile online
olarak yapilan anket sonrasinda hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda arastirma modelinin anlamli ¢iktig1 tespit
edilmistir. Buna gore; artirllmis gergeklik uygulamalarindaki miisteri deneyimi ve miisteri
deneyimi alt boyutlar1 satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir. Elde edilen bu

sonuglarla literatiire katk1 saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Satin Alma Niyeti, Miisteri Deneyimi,

Deneyimsel Pazarlama, Dijital Pazarlama.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CUSTOMER EXPERIENCE IN AUGMENTED
REALITY APPLICATIONS ON PURCHASE INTENT

OZDEMIR, Biisra

MBA, Business Administration, Altinbas University,
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Dicle YURDAKUL
Date: June/2024

Pages: 87

In parallel with the developing technological advancements, digital marketing tools continue
to diversify every passing day. In this context, augmented reality (AR) technology, which is
an important tool in digital marketing, has begun to be used by businesses. Businesses that
want to differentiate themselves from their competitors and respond to the wants and needs
of their customers are designing applications using AR technology. Thanks to these
applications, customers have the opportunity to experience the products or services offered
by businesses with the help of smart devices, regardless of time and place. AR applications
offer customers an experience thanks to the innovative possibilities they offer. Instead of
wandering around the store to see a product, customers can see the three-dimensional version
of the product on their smartphones at any time and place they want, and shape their

purchasing behavior accordingly.

This study discusses AR application examples and the importance of using AR technology
in the marketing field for businesses. In the study, experiential marketing is discussed and a
model is created based on the hypotheses that the customer experience and the sub-
dimensions of sensory, emotional, cognitive and behavioral experiences in augmented

reality applications positively affect purchase intention.

In order to test the hypotheses formed within the scope of the study, a survey was designed.
Participants were asked to experience a sample AR application to experience the AR
application, and the participants were asked to experience this application and fill out the

viii



survey afterwards. Regression analysis was performed to test the hypotheses after an online
survey conducted with 257 participants who experienced the selected AR application. As a
result of the analyzes, it was determined that the research model was meaningful.
Accordingly, customer experience and customer experience sub-dimensions in augmented
reality applications positively affect purchase intention. It is aimed to contribute to the
literature with these results obtained.

Keywords: Augmented Reality, Purchase Intention, Customer Experience, Experiential

Marketing, Digital Marketing.
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1. GIRIS

Pazarda rekabetin yogun oldugu 21. yiizyilda 6ne ¢ikabilmek isletmeler agisinda oldukga zor
olmaktadir. Rakiplerinden ayrisarak 6ne ¢ikan isletmelerin tercih edilme oranlarinin yiiksek
oldugu distiniildiigiinde isletmeler, rakiplerinin bir adim 6niine gecebilmek i¢in farkli
stratejiler denemektedir. Daha Once yapilmayani yaparak oncii olmak, son teknolojiyi
kullanarak yenilik¢i olmak isletmeleri rakiplerinin oniine gecirebilmektedir. Bu noktada
isletmelerin, yapmis olduklar1 dijital pazarlama faaliyetlerini teknolojik gelismeler 1s181inda
yapmast oldukc¢a onem kazanmistir. Dijital pazarlama calismalarinda hedef kitleye, daha
kisa siirede, daha az maliyetle ve daha etkili bir sekilde ulagsmak isteyen isletmeler teknolojik
gelismeleri takip etmisler ve teknolojiden faydalanmiglardir. Oyle ki giiniimiiziin son
teknolojilerinden olan biiyiikk veri, blok zinciri, nesnelerin interneti, sanal gerceklik,
artirnlmig gergeklik ve karma gergeklik gibi teknolojiler dijital pazarlama caligmalarinda
kullanilmaktadir. Metaverse’de bir¢ok markanin dijital pazarlama faaliyetlerine tanik
olunmaktadir. Bircok marka deneyimsel pazarlama kapsaminda artirllmis gerceklik

teknolojisinden faydalanarak AR uygulamasi tasarlamaktadir.

AR uygulamasi sunan isletmeler, miisterilerinin iiriin hakkinda deneyim yasamasina firsat
sunmaktadir. Miisteriler, istedikleri yerden akilli cihazlar1 yardimi ile deneyim
yasayabilmektedir. Iyi bir miisteri deneyimi ile marka kimligini olusturan Ogelerin
etkilendigi g0z Oniine alinarak, sunulan deneyimlerin satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigi arastirilan bir konu olmustur. Bu ¢alismada da AR uygulamalarindaki miisteri

deneyiminin satin alma niyetini etkileme durumu arastirilmistir.

Arastirma kapsaminda ilk boliimde; dijital pazarlama kavramindan ve dijital pazarlama
tekniklerinden bahsedilmistir. Dijital pazarlamanin tarihsel gelisimi teknolojik gelismeler

paralelinde incelenmistir.

Ikinci boliimde; artirilmis gerceklik kavrami ve tarihsel gelisimi, artirilmis gergeklik
teknolojisinin kullanim alanlarindan bahsedilmistir. Artirilmis gergekligin pazarlamada
kullanimindan &rnekler verilmis ve AR kullanimimin isletmeler agisindan Onemine

deginilmistir.

Ugiincii béliimde; deneyimsel pazarlama kavramidan bahsedilmis, deneyim boyutlar:

aciklanmigtir. Miisteri deneyimi ve satin alma niyeti kavramlar1 aciklanmustir.
1



Dérdiincii boliimde; artirilmis gergeklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma
niyetine etkisi tizerinde durulmus, literatiir taramast sonucu elde edilen verilerden bu
boliimde bahsedilmistir. Konu iizerinde yapilan ¢alismalardan 6rnekler verilmistir. Konunun

oneminden bahsedilerek bu ¢alismanin yapilma amacindan bahsedilmistir.

Besinci boliimde; 6rneklem seg¢imi, arastirmanin kapsami ve smirliliklari, arastirma modeli
ve hipotezlerinden bahsedilmistir. Aragtirma kapsaminda kullanilan anket formunun
asamalar1 aciklanmis, formda kullanilan 6l¢ekler hakkinda bilgi verilmis ve verilerin nasil

toplandig1 detaylica agiklanmustir.

Altinc1 boliimde; arastirma kapsaminda toplanan veriler ile elde edilen bulgulara yer verilmis

ve arastirma modeli test edilmistir.

Yapilan arastirmanin isletmeleri, teknolojik gelismelerin takibinde olunarak dijital
pazarlama faaliyetlerini canlandirmaya, artirtlmis gerceklik uygulamalarini kullanarak
deneyimsel pazarlamadan faydalanmaya tesvik etmesi amaclanmaktadir. Artirilmis
gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisi
ortaya konularak AR teknolojisinin 6nemi kanitlanmaya calisilmistir. Bu yonleri ile de
calismanin literatiire katki saglamasi ve bu konu iizerinden calismalar yapilmasina destek

olmas1 amaclanmaktadir.



2. DIJITAL PAZARLAMAYA GENEL BAKIS

2.1 DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin; sosyal medya, web sitesi, mobil uygulamalar,
sanal oyunlar, sanal evrenler gibi online platformlarda gergeklestirilmesidir. Dijital
pazarlama, elektronik cihazlar veya internet lizerinden yapilan tiim pazarlama faaliyetlerini
kapsar. Dijital pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmeler; arama motorlari, sosyal medya,
e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallar1 kullanarak mevcut ve potansiyel miisterileriyle
iletigim kurar. Bu kavram ayni1 zamanda ¢evrimig¢i pazarlama, internet pazarlama veya web
pazarlama olarak da adlandirilir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla var olabilecegi platform
sayist oldukea gesitlidir. Teknolojinin gelismesiyle de hizli bir gelisim siirecindedir (Desali
ve Vidyapeeth, 2019).

2.2 DIJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemli olan ve her gegen giin gelisen dijital pazarlamanin bazi

avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerin daha az maliyetle daha fazla kisiye
ulagtirilabilmesi gibi birgok avantaja sahiptir. Dijital pazarlama; ayn1 anda birden fazla
kullanici ile iletisim kurma avantaji saglar. Daha fazla kisiye ulasabildigi i¢in satis hedefi
olan isletmelerin satiglarini artirmay1 saglar. Yenilige agiktir ve degisikliklere hizli bir
sekilde uyum saglar (Bulunmaz, 2016). Yapilan tek bir dijital pazarlama c¢aligmasi ile kisa
siirede diinyanin birgok yerinde bilinir olabilme avantaji saglar. Yapilan pazarlama
faaliyetlerinde teknolojinin son halini kullanabilme avantaji saglar (Alan ve digerleri, 2018).
Boylelikle; yapilan caligma ile hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek ¢ok daha kolay olmaktadir.
Kiigiik isletmeler de yiiksek maliyetler 6demeden pazarlama caligmalar1 yapma imkanina

sahip olurlar.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla, zaman-fayda-maliyet olarak bakildiginda
daha caziptir. Yapilan dijital pazarlama faaliyetlerinin performansini Glglimlemek
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin performansimi dlglimlemeye gore ¢cok daha kolaydir.

Sosyal medyada veya arama motorlarinda gosterilen reklamlarin performansini bir¢ok



acidan Olcerek reklamin basariya ulasmasi icin gerekli olan aksiyonlar1 anlik alabilme

avantaj1 sunar.

Dijital pazarlamanin avantajlarinin yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir. Dijital
pazarlama c¢alismalar1 internet kullanilarak yapildigi i¢in internet kesintisi yasandiginda;
sitelere, sosyal medya hesaplarina ulasamama durumlarinda dijital pazarlama faaliyetleri
kesintiye ugrayabilir. Yayina alinan reklamlar gercegi yansitmayip iiriin ve hizmetlerimizin
kapasitesini asacak sekilde abartiliysa aldatici olabilir ve markanin itibarina zarar verebilir
(Gedik, 2020). Web sitesinde, sosyal medya hesaplarinda, dijital reklamlarda kullanilan
gorsel secimlerinde telif hakki sorunu ile karsilagilabilir, bu da marka itibarina zarar verebilir
(Kaya, 2023). Dijital pazarlama faaliyetleri i¢in yapilan 6demelerde kullanilan kredi
kartlarma ait bilgiler bagkalariin eline gegebilir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetleri

yiiriitiiliirken dikkatli olunmas1 gerekmektedir.

Bircok avantaji bulunan dijital pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin olas1
dezavantajlar1 ve riskleri dikkate alarak faaliyetlerini devam ettirmesi gerekmektedir. Aksi

halde marka kimligi zarar gorebilmektedir.
2.3 DIJITAL PAZARLAMA TEKNIiKLERI

Dijital pazarlama faaliyetleri birgok farkli platformda, birden fazla teknikle
yiiriitiilebilmektedir. Bu baglik altinda dijital pazarlamada kullanilan bazi tekniklerden

bahsedilecektir.
2.3.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, Web 2.0’1n (internet kullanicilarin sadece yazilanlari okumayip ayni zamanda
internetteki iceriklere katkida bulunabildikleri, icerik iiretebildikleri donem) hayatimiza
girmesiyle ortaya ¢ikmig ve genis bir kullanici kitlesine ulasmistir (Kaplan ve Haenlien,
2010). Diinya genelinde yaklasik 5 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir (Forbes,
2023). Bu say1 her gecen giin hizli bir sekilde artmaktadir.

Sosyal medya mecralar1 hem bireyler tarafindan hem de isletmeler tarafindan sik
kullanilmaktadir. Ozellikle son dénemlerde isletmelerin birgogu Facebook, Instagram,

Twitter (yeni adiyla X), Youtube ve Linkedin hesaplarina sahiptir (Kaya, 2023).



Isletmeler, sosyal medya mecralar1 sayesinde; marka bilinirliklerini artirabilir, miisterileri
ile iletisim kurabilir, iiriinlerinin satisin1 gergeklestirebilir ve marka sadakati yaratabilirler
(Barut¢u ve Tomas, 2013). Bu noktada markalar i¢in sosyal medya pazarlamasi oldukg¢a

Onemlidir.

Isletmeler, kullandiklar1 sosyal medya mecralar1 sayesinde diinya genelinde milyonlarca
kisiye ulasabilir ve pazarlama faaliyetlerini yliriitebilirler. Bunu yaparken de geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha az maliyetle ve daha kisa siirede yapabilirler. Herhangi bir fiziksel
mekana sahip olmadan sosyal medya iizerinden satig yapabilme imkanina sahip olabilirler.
Indirimlerini, yeni iiriin tanitimlarin1 ve cesitli kampanyalarini sosyal medya mecralarindan

duyurabilirler.

Sosyal medya mecralart sayesinde bireyler istedikleri marka ile iletisime gegebilir ve
mesajlarini iletebilirler. Boylelikle sosyal medya iki yonlii iletisimi saglamis olur ve marka

sadakati olusturmada etkin bir rol oynar.

Isletmeler, sosyal medya mecralarinda yaptiklari paylasimlar ile marka bilinirlikleri
artirabilirler. Bunun yaninda web sitelerine trafik ¢ekebilmek icin de sosyal medyadan
faydalanirlar. Web sitelerinde, sahip olduklari sosyal medya hesaplarinin linkini vererek
sosyal medya hesaplarinin bilinirligini ve etkilesimini artirabilirler. Benzer sekilde sosyal
medyadan yaptiklari paylasimlarda web sitelerinde bulunan ilgili sayfalara link vererek web
sitelerinin almis oldugu organik trafigi artirabilirler. Boylelikle marka bilinirliklerini hem
sosyal medya hem de web siteleri sayesinde artirma imkanina sahip olurlar (Weinberg,
2009).

2.3.2 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Diinya genelinde bulunan yaklasik 8 milyar insandan 5.3 milyar1 internet kullanicisidir
(Statista, 2023). Internet kullanicis1 sayisinin yiiksekliginden de anlasilacag iizere web
siteler isletmeler icin oldukca 6nemlidir. Web siteler isletmelerin disariya agilan yliziidiir.
Isletmeler kurmus olduklar1 web siteler sayesinde bilinirliklerini artirabilir, {iriin ve
hizmetleri hakkinda bilgiler verebilir ve satis yapabilirler. Tiim bunlar1 yaparken daha biiyiik
bir kitleye ulasabilmek icin web sitelerini arama motorlarinda 6ne ¢ikarabilmek amaciyla
birtakim ¢aligmalar yaparlar. Eger yapilan ¢alismalar basarili olursa arama motorlarinda

rakiplerinden Once yer alirlar ve satiglarini artirma imkanina sahip olurlar.
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Web sitelerinin arama motorlarinda iist siralarda yer almasimi saglayan ve SEO (Search
Engine Optimization) olarak bilinen bu teknigin Tiirkce karsiligt Arama Motoru

Optimizasyonudur.

SEO, bir web sitesini, arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) daha iist siralara tasimak
igin yapilan bir siiregtir. Basarili bir SEO sayesinde isletmeler, web sitesinin organik

(licretsiz) trafigini artirabilmektedir.

Internet kullanicilar1 arama motorlarinda herhangi bir konuda arama yaptiklarinda genel
olarak karsilarina ilk siralarda ¢ikan siteye tiklarlar ve buradan bilgi alir, satin alma
islemlerini gerceklestirirler. Bu noktada; bir web sitesinin arama motorlarinda ilk siralarda

yer almas1 onu rakiplerinin 6niine gegirebilmektedir.

Web siteler i¢in yapilan diizenli SEO ¢alismalar1 ile; bir web sitesinin ziyaretgi sayisini
artirmak miimkiindiir. Gelen ziyaret¢inin sitede uzun siire kalmasi1 ve isletmenin amaci
dogrultusunda tiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesi, dogrudan satis yapilan bir site

ise gelen ziyaretginin satin alma iglemi gergeklestirmesi olasiligi daha yiiksektir.

Isletmeler basarili bir SEO igin web sitelerinin teknik altyapisim1 optimize ederek ve
iceriklerini giincelleyerek arama motorlarinin siteyi daha kolay taramasini ve anlamasini
saglayabilirler. Faydali ve ilgi g¢ekici blog igerikleri yazarak ve bu iceriklerde anahtar
kelimeler kullanarak, hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilirler (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Bir web sitesinin arama motorlarinda iist siralarda yer alarak daha fazla kullanicinin 6niine
diisebilmesi icin yiiksek sayida ziyaret almasi gerekmektedir. Sik ziyaret alan web sitelerini,
arama motorlar1 daha gilivenilir ve daha faydali buldugu i¢in diger sitelerin Oniinde
cikarmaktadir. Bu noktada SEO yapilan web siteler daha sik ziyaret almakta ve isletmelerin

hedeflerine ulagmalarinda kritik 6neme sahip olmaktalardir.
2.3.3 Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

SEM (Search Engine Marketing) olarak bilinen bu teknigin Tiirkce karsiligi Arama Motoru

Pazarlamasidir.

SEM ile isletmeler web siteleri i¢in belirli bir iicret 6deyerek arama motorlarinda {ist

siralarda yer almayr hedeflemektedir (Scott, 2009). Isletmeler bu 6demeyi &ne ¢ikmak
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istedikleri arama motoruna yapmaktadir. Ornegin Google aramalarinda ilk siralarda ¢ikmak
isteyen bir isletme Google’a web sitesi i¢in belirli bir siire 6deme yapar ve Google da bu
siteyi; anahtar kelime kalitesi ve anahtar kelimenin rekabeti gibi parametrelere gore tist

siralarda gosterir. Boylece ilgili sitenin tiklanma orani artmis olur.

Isletmeler, arama motorlarinda reklam verirken belirledikleri anahtar kelimeler iizerinden
reklam verebilirler ve tiklama basina ticret dderler. Bu nedenle reklam verilen anahtar
kelimelerin SEO uyumu Onemlidir. Alinan tiklama sayis1 hedef kitle tarafindan

gercgeklestirilmis oldugu i¢in tiklamalarin doniisiim oran1 daha yiiksek olmaktadir.
2.3.4 Goriintiilii Reklamcilhik

Web sitelerinde gesitli alanlarda yer alan reklamlar goriintiilii reklamciliga 6rnektir. Bu
reklamlar; statik gorsel olarak ifade edilen hareketsiz ve sessiz gorsellerden, gif veya video
seklinde hareketli olarak hazirlanan igeriklerden, site kullanicisinin karsisina aniden ¢ikan

pop-up reklamlardan olusmaktadir.

Goriintiili reklameilikta hazirlanan reklam gorselleri, boyutlar: ve reklamin gosterildigi alan
onem arz etmektedir. Ilgi cekici olarak hazirlanmayan ve sitelerde kullanicinin icerige

erisimini kisitlayan reklamlarin basarisiz olma ihtimali yiiksektir.
2.3.5 Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, marka bilinirligi olusturma, web site trafigini artirma, potansiyel miisteri
yaratma ve satiga doniistiirme gibi hedeflere ulasmak i¢in icerik 6gelerinin olusturulmasi ve
hedef kitleye ulastirilmasim1 kapsayan bir pazarlama yontemidir. Isletmeler igerik
pazarlamasit yaparken blog yazilarindan sik¢a faydalanmaktadir. Web sitelerinde
yayinladiklar1 blog yazlari ile hedef kitlerine ulasmay1 amaglamaktadir. Isletmeler, blog
yazilarina ek olarak e-Kitaplar yayinlayarak, online raporlari miisterine sunarak, online
katalog ve brosiirler hazirlayarak da igerik pazarlamasi faaliyetlerini devam ettirmektedir

(Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Icerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine miisterileri markaya

zorlayarak cekmek yerine, faydali ve ilgi ¢ekici icerikler sunarak miisterilerin markaya



kendilerinin gelmesini saglamay1 hedefler. Bu yoniiyle de her gegen gilin 6nemi giderek

artmaktadir.
2.3.6 E-Mail Pazarlamasi

Isletmeler, hedef kitleleriyle iletisim kurmak igin e-posta pazarlamasii kullanmaktadir. E-
posta genellikle yeni tiriinleri, indirimleri ve etkinlikleri tanitmak ve miisterileri isletmenin
web sitesine, sosyal medya hesaplarina ve magazalarina yonlendirmek igin kullanilir. E-
posta pazarlamasi, bir isletmenin elektronik mesajlasma aracit kullanilarak miisteri ile
paylasilmasini istedigi mesaj ve bilgilerin, genis bir miisteri kitlesine ulagsmasini saglayan

bir dijital pazarlama stratejisidir (Zimmer, 2017).
2.3.7 Satis Ortakh@ Pazarlamasi

Satis ortaklif1 pazarlamasi Ingilizcede affiliate marketing olarak bilinmektedir. Satis
ortakligi, bir markaya ait tirtin veya hizmeti kendi web sitesi, sosyal medya hesaplar1 gibi
dijital mecralarda tanitan isletmelerin performansa bagli komisyon kazanmasidir. Isletmeler
tirtinlerini kendi dijital mecralarinda tanitan isletmelere bu tanitma faaliyeti karsiliginda belli
bir para 6der. Boylelikle kazan-kazan (win-win) durumu ile iki isletme de kazangh olmus
olur (Mathur ve digerleri, 2018). Ozellikle miisteri sayisin1 artirmak isteyen isletmeler igin
bu ortaklik tercih edilmektedir (Gupta ve Aggarwal, 2019).

2.3.8 Oyunlastirma (Gamification)

Gamification olarak bilinen ve Tiirk¢eye oyunlastirma olarak ¢evrilen oyunlastirma yontemi
dijital pazarlama bagsta olmak iizere bircok alanda hem dijitalde hem de ger¢ek hayatta

kullanilmaktadir (Zichermann ve Linder, 2010).

Isletmeler, dijital pazarlama calismalarinda oyunlastirma teknigini  kullanarak;
misterilerinin web sitelerinde ve uygulamalarda daha uzun siire kalmasmi, oyun ile
misterinin aligkanlik kazanmasimi ve marka sadakatine sahip olmasimi saglayabilirler.
Markalarinin  bilinirliklerini artirabilir. Odiil sistemi kurarak hem miisteri sadakati

yakalayabilirler hem de yeni miisterileri kazanimlar1 elde edebilirler.

Oyunlastirma yontemi sayesinde markalar, miisterilerinin hem keyifli vakit gecirebilmesini

saglayabilir hem de yeni tirtinleri, hizmetleri hakkinda onlar bilgilendirebilir.
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Markalarin kullandig1 oyunlastirma 6rneklerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

a. Nike’mn Ticretsiz olarak sunmus oldugu kosu ve antrenman yapma uygulamalar
sayesinde bireyler hem spor yapmast hem de gelisimini takip ederek sosyal ¢evresi ile

de paylasma imkanina sahip olmasi (https://www.nike.com/tr/uyelik/ucretsiz-kosu-ve-

antrenman-uygulamalari).

b. Oral-B uygulamasi ile akilli dis fir¢asiyla yapilan dis fircalama eylemindeki verilerin
uygulamaya anlik olarak aktarilmasi ile bireylerin dis fircalama aligkanliginin

iyilestirilmesinin ~ hedeflenmesi  (https://www.oralb.com.tr/tr-tr/urun-grubu/oral-b-

uygulama).

c. Vodafone’nin miisterilerine sundugu hediye ¢arki kampanyasi ile internet ve dakika gibi

cesitli hediyeler kazandirmasi (https://www.vodafone.com.tr/kampanyalar/hediye-

carki).

d. Turkcell’in miisterilerine sundugu “Salla Kazan” kampanyast ile internet ve dakika gibi

cesitli hediyeler kazandirmasi (https://www.turkcell.com.tr/kampanyalar/4-5g-hizinda-

kampanyalar/4-5g-salla-kazan-kampanyasi).

€. Yurtbay Seramik’in 2015’ten beri diizenledigi 6diillii tasarim yarigmasi ile hem geng
yeteneklere imkan saglamasi ve kazananlara para 6diilii vermesi hem de biinyesine yeni

tasarimlar eklemesi (https://dogadansanatasentasarla.com/).

f.  Migros’un “Iyi Tahmin” yarismast ile katilimcilarin Migros iiriinleri ile ilgili sorular:
yanitlamasi ve kazanana Migros’ta harcayabilecekleri bir hediye ¢eki odiilii verilmesi

(https://www.youtube.com/c/Migrostv/streams).

Isletmeler, farkli dijital pazarlama tekniklerini bir arada kullanarak, yapilan ¢aligmalarin
birbirini desteklemesini ve basariya ulasmaya orammi artirmayi saglayabilirler. Ornegin
yalnizca sosyal medya pazarlamasi yapilarak basariya ulasmak zor olabilmektedir. Benzer
sekilde yalnizca satig ortakligi pazarlamasi yaparak hedef kitleye ulagmak bir hayli zor
olacaktir. Bunun yerine isletme amagclarina uygun birden fazla dijital pazarlama teknigini
kullanmak ve yapilan faaliyetlerin birbirini desteklemesi isletmelerin yararina olacaktir.
Ornegin bir isletme, hedef kitlesine ulasmak icin kullanic1 deneyimi (UX: User Experince)

diistiniilerek tasarlanan bir web sitesine sahip olmali ve web sitesini SEO’ya uygun bir
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sekilde optimize etmelidir. Ayn1 zamanda hedef kitlesine ulagabilecegi sosyal mecralarda
bulunmali ve sosyal medya pazarlamasi yapmalidir. Bunun yaninda igerik pazarlamasi, e-
mail pazarlamasi faaliyetleri, SEM faaliyetleri ile dijital pazarlama c¢aligmalarini bir biitiin

olarak yiiriitebilmelidir.
2.4 DIJITAL PAZARLAMANIN DUNU, BUGUNU, GELECEGI

Endiistri 4.0 ile gelen bilgi teknolojileri caginda bilgisayarlarin ve internetin kullaniminin
yayinlagmasi ile pazarlama, dijitalde de yapilmaya baslanmis ve dijital pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmustir (Turung, 2016). E-ticaret sektoriiniin biiyiimesi, bireylerin online aligverise
adapte olmasi, internet kullaniminin yayginlagmasi gibi sebeplerden dolay1 dijital pazarlama
ihtiyact ortaya ¢ikmis ve isletmeler geleneksel pazarlama faaliyetlerine ek olarak dijital

pazarlama da yapmaya baslamislardir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve kullanimiin yayginlagsmasi ile ortaya g¢ikan dijital
pazarlama caligmalarini anlayabilmek i¢in internetin gelisimini incelemek gerekmektedir.
Oyle ki, dijital pazarlama internet tabanli yapilabilmekte ve internet diinyasindaki
geligsmelere paralel olarak kendini gelistirme firsat1 bulabilmektedir. Bu noktada oncelikle
World Wide Web’den bahsedip sonrasinda; Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0
kavramlarini agiklamak gerekmektedir (Benhaddi, 2017).

World Wide Web (www), 1989 yilinda Ingiliz bilim insan1 Tim Berners Lee tarafindan icat
edilmis ve Tiirkgeye “Diinya Capinda Ag” olarak gevrilmistir (Ersdz, 2020). Interneti
kullanarak bilgilerin diger bilgisayarlar ile paylasilmasini, aradaki dolasimin yapilmasini
saglamaktadir. Lee nin 1990°da ilk web sitesini yayinlamast ile kullanima agilmistir (Ozden,

2022).
2.4.1 Web 1.0

1990’11 yillarda internetin ilk kullaniminin baslamasi ile baslayip 2000’11 y1llara kadar devam
eden Web 1.0 doneminde, internetin ilk kullanim amaci bilgilerin internet ortaminda

paylasilmasi ve internet kullanicilar tarafindan ulasilabilir olmasidir (Kog, 2023).

Internet kullanimin baslangici olarak kabul edilen Web 1.0 déneminde kullanicilar pasif

konumdadir. Az sayida bulunan internet sitelerindeki bilgileri okumakla yetinmek zorunda

10



kalip yeni bilgi ekleyemezler ve herhangi bir yorum yapamazlardi. Bu nedenle internet

kullanicilart interneti yalnizca arastirma yapmak i¢in kullanirdi.
2.4.2 Web 2.0

Internetten bilgi edinmenin dtesine gegme ihtiyaci ile birlikte Web 2.0 kavrami dogmustur.
2000’11 yillardan 2010’a kadar siiren bu donemde sosyal medya kanallari, bloglar, wikiler
on plana ¢ikmaktadir (Kapan ve Uncel, 2020).

2000’11 yillarda kullanima agilan ¢evrimigi programlarla ile birlikte Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram gibi sosyal medya kanallar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya kanallarinin
ortaya ¢ikist internet adina biiylik bir adim olmustur. Cilinkii internet kullanimi artik tek
yonlii degil, ¢ift yonlii olmaya baslamistir. Internet kullanicilari, internetten bilgi edinmenin
yaninda hem igerik liretmeye baslamislar hem de var olan igeriklerle etkilesime ge¢me

imkani elde etmislerdir.

Web 2.0 doneminde internet kullanicilari, sosyal medya kanallari iizerinden kendilerine ait
hesaplar olusturarak bir konu hakkindaki goriislerini, paylasmak istedikleri fotograf ve
videolar1 paylasabilmekte, arkadaslik sitelerinden arkadaslar edinebilmekte ve diinyanin bir

ucundan diger ucundaki insanlarla iletisime gegebilmektedir.

Web 2.0’1t Web 1.0’dan ayiran belirgin 6zelligi, sayfalar aras1 baglantinin (linking page)
yerini, insanlar aras1 baglantiya (linking people) birakmasi ile insanlarin birbirleri ile ve
internet iizerindeki igerikler ile etkilesime gecebilme imkanma kavusmasidir. Oyle ki;
ozellikle 2010°dan sonra kullanim orani artan ve her yil, daha da teknolojik modeli ¢ikan
akilli telefonlarm kullanimim artmasi ile birlikte internetin artik mobilde de kullanimi
yayginlagsmistir. Her an yaninda bulundurulmasi kolay olmayan bilgisayarlar yerine, cepte
taginabilen ve istenilen yere gotiiriilebilen akilli telefonlar sayesinde bireyler zaman ve

mekandan bagimsiz olarak birbirleri ile her an etkilesimde kalma sansina sahip olmuslardir.
2.4.3 Web 3.0

2010 yilindan 2020’lere kadar uzanan ve arama motorlarindaki arama sonuglarinin

kisisellestirilmesi saglayan web sitesi c¢erezlerin kullaniminin 6n planda oldugu déneme
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Web 3.0 donemi denilmektedir. Verilerin iglenerek anlamlandirilmasi sebebiyle Anlamsal
Web olarak da adlandirilmaktadir (Kapan ve Uncel, 2020).

Web 2.0 déneminde baglayan ¢ift yonli internet kullanima ek olarak bu donemde; yapay
zeka ve ¢erez kullanimi gibi ileri teknolojiler sayesinde internet kullanimi kisisellestirilmis,
kolaylasmis ve daha faydaci olmustur. Aranan bilgiye daha kisa siirede gidilebilmesi
saglanmis ve zamandan tasarruf edilmistir. Ornegin; konumumuza en yakin bir mekani
aratmak istedigimizde, arama motorlar1 konum tabanli arama yaparak bir saniye igerisinde

aradigimiz mekandan en yakin olanini dniimiize ¢ikarmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010).

Web 3.0 doneminde, arama motorlar1 yapay zeka destekli ¢alisarak yapilan aramalarda
kullanic1 ile en alakali sonuglari bularak Oniine ¢ikarmaktadir. Cerezleri de kullanarak,
kullanicinin daha 6nceki yaptigi aramalari, begendiklerini, bulundugu konumlar1 dikkate
alarak kullaniciya Oneriler sunmaktadir. Hem akilli telefonlarda hem de bilgisayar ve
tabletlerde bulunan sanal asistanlarin da destegiyle kisiye Ozel bir internet deneyimi

yasanmaktadir (Yanik ve digerleri, 2019).
2.4.4 Web 4.0

Internetin geldigi son nokta olarak tanimlanan ve 2020’lerde baslayip giiniimiizde de devam
eden Web 4.0 doneminde her seyi depoladigimiz fiziksel diskler, yerini Cloud sistemi olarak
da adlandirilan Bulut sistemine birakmigtir. Bu dénemde, zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak, telefon, tablet ya da bilgisayarimiza herhangi bir program yiiklemeden bulut sistemde
calisabilme imkanina sahip olunmustur. Ciinkii bulut sistemi denilen internet tabanli
sistemde, internette ylkli olan dosyalar {izerinde yine internet iizerinden istenilen
degisiklikler hem bireysel olarak hem de paylasimli olarak yapilabilmektedir. Bunun en ¢ok
bilinen 6rnegi olarak Google’in sunmus oldugu Google Dokiimanlar verilebilir (Ozden,
2022).

Web 3.0’da temelleri atilan biiyiik veri ve yapay zeka kullanimi bu donemde tam olarak
olgunlagsmis ve Nesnelerin Internetinin (IOT: Internet of Things) temelini olusturmustur.
Nesnelerin interneti, makinelerin aralarindaki anlik veri aktarimi sayesinde birbirleriyle
iletisimde kalabilmeleri ve anlik aksiyon alabilmeleridir (Altinpulluk, 2018). Nesnelerin
interneti; saglik, egitim, giivenlik, tarim ve hayvancilik gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

Ornegin; nesnelerin interneti kullamlarak cesitli sensorler yardimiyla akilli tarim yapilmakta
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ve tarimdaki verimlilik artirilmaktadir (Altinpulluk, 2018). Tarimda kullanilan akilli
makinelerin birbirlerine veri aktarim1 sayesinde topragin suya ihtiyaci oldugu bilgisi sulama
sistemine aktarilmakta ve sulama sistemi devreye girerek topragin su ihtiyacini

karsilamaktadir. Bu ve benzeri uygulamalar Web 4.0 doneminde siklikla kullanilmaktadir.

Web 4.0 doneminde diger bir 6ne cikan teknoloji ise; sanal gergeklik ve artirilmis
gercekliktir. Nesnelerin akilli cihazlar yardimi ile {i¢ boyutlu gosteriminin saglandigi
artirilmis  gerceklik ve giyilebilir teknolojik cihazlar kullanilarak kurgularin gergeklik
kazanmasinin saglandig1 sanal gerceklik bu donemde sik sik kullanilmaktadir. Metaverse’iin
olgunlagmasi da tam olarak Web 4.0 doneminde olmustur. Sanal diinya ile gercek diinyanin
birlesimi olarak tanimlanan metaverse’de artirilmis gerceklik teknolojisinden faydalanilarak
kullanicilarin, sanal bir evrenin i¢inde olmalarina ragmen gercekei bir deneyim yagamasi

saglanmaktadir (Ozden, 2022).
2.4.5 Dijital Pazarlamanin Tarihcesi

Dijital pazarlama, 1990’11 yillarda bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile ortaya ¢ikmis ve
yine bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak gelismektedir. Web 1.0 donemi
internetin ilk donemi olmasi, dolayist ile dijital pazarlama faaliyetlerinin de basladig ilk
donem olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde, internet kullanicilar1 pazarlamanin dijital

haliyle tanismistir (Goksin, 2017).

Dijital pazarlama tarihinin en 6nemli olaylarindan biri 1994°te, hotwired.com sitesinde ilk
dijital reklamin (banner olarak yaymlanmistir) yayinlanmasidir (Altinbagsak ve Karaca,
2009). Boylelikle, internet artik yalnizca bilgi vermek amagh degil, ticari amagl da
kullanilmaya baglanmistir. Yine 1990’11 yillarda arama motorlariin kurulmasi, 6zellikle de
1998’de Google’in kurulmasi ile arama motoru reklamciligi artmaya baslamistir (Goksin,
2017). Google’n, kurulduktan birkag sene sonra 2000°de Google Ads’i duyurmasi internet

reklamciliginin gelismesindeki biiylik adimlardan biri olmustur (Armutcu, 2022).

2000’11 yillarin baslarinda; Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal medya kanallarinin
kurulmasi ile isletmeler, hedef kitleleri ile iletisime gegebilecekleri platformlara sahip olmus
oldu. Bu da dijital pazarlama tarihindeki en dnemli gelismelerden biridir. Kurulan sosyal
medya kanallar1 sayesinde isletmeler, ayni anda diinyanin farkli {ilkelerinde yasayan

insanlara, az bir maliyetle kendilerini duyurabilme firsati bulmuslardir. Yeni {irlinleri,
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kampanyalar1 hakkinda hedef kitlelerini bilgilendirip satiglarini, bilinirliklerini artirabilme
imkanima kavugmuslardir. Bu nedenle Web 2.0 donemindeki sosyal medya kanallarinin

kullanilmaya baslanmasi, dijital pazarlama c¢alismalarinda biiyiik bir rol iistlenmistir

(Solanki ve Dongaonkar, 2016).

2010°dan sonra kullanim orami artan akilli telefonlar sayesinde teknolojiyi cebimizde
tasimaya baslamamiz, dijital pazarlama faaliyetlerinin mobilde de yapilabilmesine imkan
tanimistir. Dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda hazirlanan web sitelerine, internet
reklamlarmma ve sosyal medya platformlarma akilli telefonlar ile girebilmemiz
kolaylasmistir. Akilli telefonlarin kolay tasinabilir olmasi sayesinde isletmeler hedef
kitlerine daha kolay ulasabilir hale gelmistir. Oyle ki mobil pazarlama da buna 6rnek olarak
verilebilir. Akillt telefonlarin kullaniminin artmasi ile isletmeler, liriinleri ve hizmetleri ile
ilgili bilgileri zamandan ve mekandan bagimsiz olarak miisterileri ile SMS ve e-mail yoluyla

paylasabilir hale gelmistir (Dickinger ve digerleri, 2004; Watson ve digerleri, 2013).

Web 3.0 doneminde g¢erezlerin kullanimi sayesinde, arama motorlarinda ve sosyal
medyadaki reklamlar kullanicilarin karsisina kisisellestirilmis bir sekilde ¢ikmaya
baslamistir. Bu da isletmeler i¢in zamandan ve maliyetten tasarruf anlamina gelmektedir.
Ornegin Facebook’ta reklam ¢ikmak isteyen bir isletme, Facebook kullanicilarinin
cerezlerinden toplanan verilere gore hedef kitlesinin demografik o6zelliklerini, konum
bilgilerini girerek bu reklami yalmizca hedef kitlesinin Oniine ¢ikarabilir. Boylece hem
vermek istedigi mesaji hedef kitlesine ulastirmis hem de reklami tiim Facebook

kullanicilarinin 6niine diisiirmeyerek maliyetini azaltmaktadir.

Web sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda, ¢erez kullanimindan faydalanilarak ve
yapay zeka destekli olarak, kullanicilarin daha once inceledikleri triinler, begendikleri
gorsel, video, tiriinler, bulunduklar1 konumlardan yola ¢ikilarak 6neriler sunulmaktadir. Bu

da giiniimiizde isletmelerin yaptig1 dijital pazarlama ¢aligmalar1 arasinda yer almaktadir.

Dijital pazarlamanin bugiinkii geldigi noktaya bakildiginda, dijital pazarlamanin alaninin ve
hitap ettigi kitlenin olduk¢a genisledigi gozlemlenmektedir. Igerik pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, e-mail pazarlama, mobil pazarlama, internet reklamciligi, arama motoru

optimizasyonu gibi uzun siiredir kullanilan dijital pazarlama yontemlerine ek olarak yapay
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zeka ve ileri diizey teknoloji kullanimi ile birlikte oyunlagtirma ve artirilmis gerceklikten

faydalanan dijital pazarlama yontemleri de kullanilmaya baslanmistir.

Yapay zeka kullanimi sayesinde, icerik pazarlamasinda kullanilan igerikler otomatik olarak
bir yapay zeka robotu tarafindan olusturabilir hale gelmistir. Arama motoru
optimizasyonuna uygun igerik iiretebilen bu robotlar ayn1 zamanda sanal asistanlar olarak

da kullanilarak, kullanicilarina 6neriler sunabilir hale gelmistir.

Biiylik veri tabanli yapay zeka algoritmalari, sanal magazalarda miisteri deneyimini
gelistirmek ve iyilestirmek, {iriin satiglart artirmak ve operasyonel verimliligi artirmak igin
kullanilmaktadir. Yapay zeka algoritmalari sayesinde miisterilerin demografik bilgileri, satin
alma ge¢misi Ve internet tarayici gegmisi gibi veriler analiz edilerek miisteri 6zelinde {iriin
onerileri sunulur. Yapay zeka, biiyiikk veri yardimiyla topladigi bu veriler sayesinde
miisterilere en alakali tirtinleri sunabilir. Bu da, miisterilerin aradiklari tirtinleri daha az ¢aba
sarf ederek daha hizli bir sekilde bulmalarini saglamakta ve iiriin satin alma olasiliklarini

artirabilmektedir (Okay, 2023).

Internet reklamciligina farkli bir boyut atlatan ve son doénemlerde adindan siklikla
bahsettiren CGI reklamlar dijital pazarlamanin giiniimiizdeki 6rneklerinden biridir
(Erdogan, 2023). Bilgisayar tabanli reklamlar olarak adlandirilan CGI reklamlar, yapay zeka
destekli yapilarak reklama gergeklik algis1 kazandirmaktadir. Insanlarin reklam izlememek
icin para 0dedigi gliniimiizde, CGI reklamlar dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle isletmelerin
dijital pazarlama yaparken kullandigi bir yontem olarak yerini almaktadir (Ahn ve Cho,
2022).

Dijital pazarlamanin geldigi noktalardan en 6nemli olanlar biri de deneyim pazarlamasidir.
Giliniimiizde isletmeler, sanal gergeklik ve artirilmis gercekligi kullanarak hedef kitlelerine
tirlinlerini veya hizmetlerini sanal olarak deneyimleme imkani sunmaktadir. Buna da

deneyim pazarlamasi denilmektedir (Barnes, 2016).

Deneyim pazarlamasi sayesinde bireyler istedikleri yerden, konumdan ve istedikleri zaman
diliminde bir markanin {iriiniinii ii¢ boyutlu olarak goérebilmektedir. Boylelikle bu {iriinii

gorebilmek i¢in magazaya gitmesine gerek kalmaz.
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Son donemlerde oldukga popiiler olan ve her gegen donemde bir iist diizey teknolojiye sahip
olan modeli piyasaya sunulan karma gergeklik gozliikleri ile artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik tabanli dijital pazarlama faaliyetlerinin daha etkili bir sekilde yapilmasi
ongoriilmektedir. Oyle Ki; son donemlerde, biiyiik veri, nesnelerin interneti, yapay zeka,
blokchain (blokzinciri), dijital ikiz gibi ileri diizey teknolojiler kullanilarak ve artirilmig
gerceklik ve sanal gergeklikten faydalanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri One
¢ikmaktadir. Bu noktada metaverse adli sanal platformda yapilan dijital pazarlama
faaliyetleri de 6nde gelen markalar tarafindan siklikla yapilmakta ve dijital pazarlamanin

gelecegi olarak goriilmektedir.
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3. ARTIRILMIS GERCEKLIK

3.1 ARTIRILMIS GERCEKLIiK KAVRAMI VE TARIHSEL GELiSIMi

AR (Augmented Reality) olarak bilinen artirilmis gergeklik; akillik telefon, bilgisayar, akilli
gozliik gibi son teknoloji ile tiretilen akilli cihazlar kullanilarak sanal objelerin gercek gibi
goriinmesinin saglanmasidir (Demirezen, 2019). Zachary’ye (1997) gore artirilmis
gerceklik, duyusal verilerin akilli cihazlar yardimiyla gercek bir fiziksel goriiniimde
olmasidir. Azuma’ya (1997) gore ise; gercegi ve sanali bir araya getirerek, gercek zamanl
olarak etkilesim ve ti¢ boyutlu goriintii saglayan bir teknolojidir. Gergek ve sanal nesneleri

gercek bir ortamda bir araya getirir, etkilesimli olarak ve gercek zamanli olarak ilerler.

Artirilmig gercgeklik teknolojisi sayesinde fiziksel olarak goremedigimiz iiriinler hakkinda
bilgi sahibi olabilir, triinleri ti¢ boyutlu olarak gorerek deneyimleyebiliriz (Poushneh ve
Vasquez-Parraga, 2017).

Artirllmis gergeklik, sanal ve gercegin birlestirilmesi ile olusur ve kullanicina interaktif bir
deneyim sunar (Stapleton ve Hughes, 2006). Duyulara hitap ederek insan zihninde gergeklik
algist olusturur. Cogu artirllmig gerceklik uygulamasi gérme ve isitme duyumuza hitap
etmek tlizerine tasarlanmistir. Dokunma duyumuza hitap etmeyi amaglayan artirilmis
gergeklik uygulamalari igin ise dokunmadan dokunma hissi yaratan Haptic teknolojisinden
faydalanilmaktadir (Krevelen ve Poelman, 2010). Ornegin artirilmis gergeklik uygulamasi
kullanan bir kullanici, uygulama igerisindeki bir nesneye dokundugunda cihazin titremesi,
kullanicida dokunma hissiyati yaratabilir ya da oyun konsolu ile futbol mag1 oynayan bir
oyuncunun topa vururken konsolunun titremesi oyuncuya dokunma hissiyat:1 verebilir. Bu

da Haptic teknolojisinin kullanimina 6rnek olarak verilebilir.

Artirllmis  gerceklik kavraminin sanal gerceklikle sik¢a karistirildigr goriilmektedir.
Artinnlmis gerceklik ve sanal gerceklik birbiriyle baglantili olsa da oldukga farklidirlar.
Artirillmis gergeklik, gercek diinya ortamina dijital igerik ekleyerek kullanicinin gercek
diinya ile etkilesimini artirirken, sanal gerceklik tamamen yapay bir ortam yaratir ve
kullaniciy1 gergek diinyadan ayirir. Artirllmis gerceklik (AR), mevcut gercekligin algisini
fiziksel ortam i¢inde veri akisiyla artirirken, sanal gerceklik (VR) ise fiziksel ortamdan

bagimsiz olarak yeni yapay ortamlar olusturur (Ipek, 2020). Kullaniciya, bilgisayar ile
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olusturulan gergek zamanli li¢ boyutlu simiilasyon ve etkilesimli bir diinya sunan insan-

bilgisayar arayiizii, coklu sensor yontemleri kullanilarak tanimlanmistir. (Hong, 2006).

Kullanicilar, artirilmig gerceklikte, gergek diinya i¢inde sanal objeleri gorebilme imkanina
sahiptirler. Gergek diinyanin tamamen g6z ardi edilmesinin aksine, burada artirilmis

gercekligin etkin olarak rol aldig: sdylenir (Bimber ve Raskar, 2005).

Artirillmis gergeklik 1950’11 yillarda gelismeye baslamistir (Kilig, 2017). 1960’11 yillarda
Utah Universitesi ve Harvard Universitesi dgrencilerinden olusan bir grup tarafindan ilk
artirllmig gergeklik prototiplerini olusturulmustur (Bingdl, 2018). 1970°1i ve 1980°1i yillar
da bu teknoloji lizerine ¢alisilmis ve 6zellikle 1990’11 yillarda askeri alanda ve tip alaninda
kullanilmak iizere artirilmis gerceklik teknolojisine yatirimlar yapilmaya devam etmistir.
Askeriyedeki ucus simiilatorlerinde ve tiptaki goriintiileme tekniklerinde bu teknolojilerden
faydalanilmistir (Azuma, 1997). Yine bu yillarda artirilmig gergeklik kavramini ilk kez bir

Boeing arastirmacisi olan Tom Caudell kullanilmigtir (Aananthan, 2018).

Artirilmis gerceklik teknolojisine hizmet etmek amaciyla 1990’11 yillarin sonlarinda Steve
Mann tarafindan Eye Tap adinda bir gozliik iiretilmistir. Giiniimiizde kullanilan Google
Glass’a benzetilen bu gozlik, istenildiginde kolaylikla takilip ¢ikarilabilen bir gozliik
olmamas1 ve daha ilkel bir teknoloji kullanmasi ile Google Glass’tan farklilagsmaktadir.

Ancak Google Glass’in esin kaynagi olarak nitelendirilmistir. (Buchanan, 2013).

2000’11 yillara gelindiginde bilgisayarin tasinabilirliginin kolaylasmasi ve akilli telefonlarin
ortaya c¢ikist ile artirllmis gerceklik teknolojisi daha fazla alanda ve daha sik kullanilmaya
devam etmistir. Ozellikle 2010’lardaki akilli telefonlarm yayginlasmast ile artirilmis
gerceklik uygulamalar da artmistir ve Pokemon Go oyunu ile bu teknoloji genis kitlelere

ulasmustir (Sicart, 2017).

Ornegin, Google’mn 2014’te piyasa siirdiigii Google Glass iiriinii artirilmis gerceklige hizmet
etmesi amaciyla tretilmistir. Google Glass ile dijital objelerin {i¢ boyutlu olarak
goriilebilmesi ve list diizey bir gerceklik algisinin olusturulmasi amaglanmistir (Ugur ve

Apaydin, 2014).

Google Glass’a benzer sekilde Microsoft da 2016°’da HoloLens’i tanitmistir (Microsoft,

2024). Yine bu donemde Oculus modelleri piyasaya siiriilmiistiir. Artirillmis gerceklige ve
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sanal gerceklige yatirim yapmak isteyen Meta sirketi daha sonra Oculus’u satin alarak
giinimiizde popiiler olarak kullanilan Meta Quest modellerini tiretmistir. Artirilmig
gergeklik teknolojisi her gegen giin gelismeye ve biiylik teknoloji firmalar tarafindan yatirim
almaya devam ectmis ve son olarak Apple, sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik
teknolojisinden faydalanarak karma gerceklik gozliigii Apple Vision Pro’yu, 2 Subat
2024’de satisa sunmustur (Apple, 2024).

Artirllmis gerceklik uygulamalart 6zellikle son donemlerde oldukga popiiler olmustur.
Birgok sektorde, bir¢ok marka tarafindan kullanilmaktadir. Online aligverislerde tirtinlerin
i boyutlu olarak gosterilmesinde, restoranlarin meniisiinde yer alan iiriinlerin ti¢ boyutlu
gosterilmesinde, miizelerdeki eserlerin tahrip olmadan onceki hallerinin gosterilmesi ve
onlarla ilgili detay bilgiler verilmesinde, egitim teknolojilerinde nesnelerin ii¢ boyutlu
gosterilerek 6grencilerin daha iyi kavramasii saglamada, bilgisayar destekli olusturulan

CGl reklamlarda ve hologram gosterimlerinde siklikla kullanilmaktadir.
3.2 ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISININ KULLANIM ALANLARI

Otomotiv, kozmetik, giyim, saglik, egitim, turizm, gida, teknoloji, savunma sanayi, e-ticaret,
eglence ve dijital oyun gibi ¢esitli sektorlerde teknolojik gelismelere paralel olarak artirilmis

gerceklik teknolojisinden faydalanilmaktadir (ipek, 2020).

Birlikte ¢alisan farkli disiplinler giindelik hayatta farkli stratejiler olusturabilir (Erdogan,
2023). Ornegin, Londra Hyde Park'in1 ziyaret edenler, Christo ve Jeanne-Claude'un son
biiyiik 0Ol¢ekli kamusal sanat eserlerini artirllmis gerceklik uygulamasi sayesinde
deneyimleyebilirler. 2018°de yerlestirilen fiziksel heykelin tam bir sanal kopyasina bir
uygulama aracilifiyla erisebilen izleyiciler, golii ziyaret ederken bu heykeli de
izleyebilmektedirler (Designboom, 2020). Izleyiciler, artik yerinde olmayan heykeli
telefonlarim1 heykelin eskiden durdugu yere tuttuklarinda, sanki heykel oradaymis gibi
izleyebilirler (Sekil 3.1).
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Sekil 3.1: Artirllmis Gergeklikle Yeniden Olusturulan Yiizen “Londra Mastaba” Heykeli.

(Kaynak: https://dacistanbul.com/etiket/hyde-park)

Artinnlmis gergeklik, markalarin, kullanicilarin kendi deneyimlerinden olumlu yodnde
etkilendigi bir ortamin olusturulmasina olanak saglar. Yani, gorsel ve interaktif unsurlarin
gercek diinya ortamina entegre edilmesini saglayan artirilmig gergeklik teknolojisi,
pazarlama alaninda yeni {iriinlerin tanitimini ve satigim kolaylastiracaktir. Ornegin, bazi
markalarin sunmus oldugu AR teknolojisi sayesinde kullanicilar sectikleri iiriiniin

yiizlerinde nasil goziikecegini gorebilme imkanina sahip olurlar (Sekil 3.2).

Sekil 3.2:Sephora Beauty Mirror Teknolojisi.

(Kaynak: http://www.prweb.com/releases/2014/05/prweb11881669)

20


https://dacistanbul.com/etiket/hyde-park
http://www.prweb.com/releases/2014/05/prweb11881669

Artirllmis  gerceklik, hem isletmelere hem de miisterilere birgok alanda kolaylik
saglamaktadir. Artirllmis gergeklik ile siireg iyilesir ve kisalir, maaliyetler azalir ve hata aza
indirgenir (Bilici, 2015). Ornegin, bir AR uygulamas1 ile, kontrol cihazlarina ihtiyag
duymadan yayalarin, ger¢ek zamanli mekansal hareketlerini sanal diigmelere doniistiirerek;
kapilar1 agmak, koltuk sirtlarimi katlamak ve sanal model araglarini dondiirmek igin

kullanmalarina imkan sagladi (Yuen, 2011).

Artirllmis  gerceklik, turistik yapilar veya c¢evre hakkinda bilgi edinmeyi amaglayan
kullanicilara teknolojiyi kullanarak &nemli bir kolaylik sunar (Sekil 3.3). Ornegin,
kullanicilar akilli telefonlarini merak ettikleri bir turistik yapiya tuttuklarin ilgili yapi
hakkinda bilgi edinebilirler (Azuma, 1997).

Sekil 3.3: AR ile Turistik Yap1 Hakkinda Bilgi Edinme Ornegi.

(Kaynak: http://www.etud.com.tr/wp-content/uploads/2015/01/augmented-realitymadde-us.jpg)

Bir diger 6rnek ise, "Find Your Car With AR: Augmented Car Finder" uygulamasi (Sekil
3.4), aracini park ettigi yeri unutan ve bulmakta zorluk yasayan kullanicilara yardimer olmak
i¢in tasarlanmistir. Ozellikle AVM otoparklarinda araci park ettigi konumu genelde unutan
kullanicilara kolaylik saglamaktadir. Bu uygulama, kullaniciya aracini biraktigi yeri

hatirlatir ve kullanicinin aracinin yanina gitmesine yardimci olur.
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Sekil 3.4:Ara¢ Yeri Bulma Uygulamasi.

(Kaynak: https://apps.apple.com/us/app/find-your-car-with-ar/id370836023)

Yukarida genel Orneklerini gordiigiimiiz artirilmis gerceklik uygulamasi kullanimi,
pazarlama alaninda da farkli sektorlerde yer alan bir¢ok isletme tarafindan kullanilmaktadir.
Baglik 3.3’te artinlmis gergeklik kullanima yonelik bazi o6rnek uygulamalardan
bahsedilmistir.

3.3 ARTIRILMIS GERCEKLIiGIiN PAZARLAMADA KULLANIM ORNEKLERIi

Artirillmis gergeklik teknolojisinden faydalanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri alisilmigin
disinda oldugu i¢in dikkat ¢ekici olmakta ve hedef kitleler iizerinde etkili olmaktadir. Bu
nedenle giiniimiizde birgok biiyiik marka, pazarlama faaliyetlerinde artirilmig gergeklik

uygulamalarina yer vermekte ve bu alandaki yatirim miktarini her gegen giin artirmaktadir.

Markalarin artirilmis gergeklik teknolojisinden faydalandigi 6rneklerden bazilari asagida yer

almaktadir.

a. IKEA’nin 2017°de tanittig1 IKEA Place isimli uygulamasi ile evinizdeki yerlesimini
merak ettiginiz IKEA {irliniind, tirinii yerlestireceginiz alani taratarak {i¢ boyutlu olarak

gorebiliyorsunuz (Sekil 3.5). Boylelikle, begendiginiz {iriinli satin almadan 6nce hem
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boyutunun planladiginiz alana uygun olup olmadigini tespit edebiliyorsunuz hem de

tasariminin, renginin evinize uyum saglayip saglamayacagini deneyimleyebiliyorsunuz.

Sekil 3.5: IKEA Place Uygulamasi.
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ)

Audi, c¢ikarmis oldugu uygulama sayesinde Audi modellerinden bazilarini, gérmek
istediginiz alani taratip orada {i¢ boyutlu olarak gérmenizi sagliyor. Uygulama sayesinde
hem araglarin i¢ini ve disini ii¢ boyutlu olarak gorebilir hem de herhangi bir mevsimde
ve secilen yoldaki calisma performansimnin gergekci bir sekilde deneyimlenmesine

olanak saglar (Sekil 3.6).

Sekil 3.6: Audi AR Uygulamasi.

(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BSC2wJJSf04&t=115s)
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C.

Sephora, ¢ikarmis oldugu uygulama sayesinde kullanicilarinin uygulamaya yiizlerini
tanitarak sectikleri trlinlerin yiizlerinde nasil duracagini deneyimlemesini sagliyor.
Ornegin, Sephora’da satilan bir ruju begendiginizde, magazaya gitmeden bu rujun
dudaginizda nasil goziikecegini artirilmis gergeklik sayesinde deneyimleyebiliyorsunuz

(Sekil  3.7) (https://www.sephora.sg/pages/virtual-artist). Benzer uygulamalari

kozmetik sektoriinde yer alan; Mac (https://www.maccosmetics.com/virtual-try-on),

L’Oreal Paris (https://www.lorealparisusa.com/virtual-try-on-makeup), Estée Lauder

(https://www.esteelauder.co.uk/virtually-try-on-makeup-skincare) markalarinda da

gormekteyiz. Bu markalar da artirilmis gergeklik teknolojisini kullanarak miisterilerine

makyaj iirlinlerini magazaya gelmeden deneme imkani1 sunmaktadir.

Sekil 3.7: Sephora AR Uygulamasi.

(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=huX0tDSgTqU)

Marshall’in  2014°te tanittigt Marshall Go6r&Boya uygulamast ile boyamayi
diistindiigiiniiz duvari ¢ekerek Marshall’in renk paletinden istediginiz rengi se¢ip rengin
duvarda nasil durdugunu artirtlmis gerceklik teknolojisi ile deneyimleme imkanina
sahip oluyorsunuz (Sekil 3.8). Boylece, hangi boyanin duvariniza yakisacagini boyayi

satin almadan gorebiliyor ve yeni renkler hakkinda fikir edinebiliyorsunuz.
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Sekil 3.8: Marshall Gér&Boya Uygulamasi.

(Kaynak: https://www.marshallboya.com/tr/dekorasyon-ipuclari-ve-danismanlik/marshall-gor-
boya-uygulamasi-yepyeni-ozellikleriyle-ilham-veriyor)

e. Marshall’in sundugu artirilmis gergeklik deneyimi hizmetinin benzerini Filli Boya da
sunmaktadir. Filli Boya, Mimar Benim uygulamasi ile miisterilerinin boyatmak
istedikleri alan1 ¢ekip, Filli Boya renk paletinden istedigi rengi secerek rengin bu alanda

nasil duracagini goérebilmesini saglamaktadir (Sekil 3.9).

Sekil 3.9: Filli Boya Mimar Benim Uygulamasi.

(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_BjFkZpA69A&t=3s)
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Ray-Ban, miisterilerinin yiiz sekillerine uygun goézliik se¢cimi yapabilmesi i¢in web
sitesinde artirilmis gergeklik teknolojisinden faydalanmaktadir. Ray-Ban web sitesine
girerek ylizlinii kameraya okutan kullanici, sectigi gozliigiin yiiziinde nasil duracagini

gorebilme imkanma sahip olmaktadir (https://www.ray-ban.com/uk/c/face-shape-

guide).

Defacto, 2019°da Istanbul Akasya AVM’de bulunan magazasin artirilmis gergeklik
teknolojisinden faydalanarak akilli magaza konseptine gore dizayn ettigini agikladi.
Magazasina konumlandirdigi akilli aynalar sayesinde, miisterilerinin denedigi iiriiniin
farkli renklerini ve bedenleri magaza icerisinde aramasina gerek kalmadan
deneyimleme firsati sunmaktadir. Aradigi bedeni ya da rengi gittigi magazada
bulamayan miisteriler, akilli aynalar ile sectigi bedeni ve rengi ti¢ boyutlu olarak
tizerinde gorme imkanina sahip olmaktadir. Boylece iizerinde durusunu begendigi renk
ve bedeni siparis vererek evine teslimatini isteyebilmektedir (Pazarlama Tiirkiye, 2020)

(https://pazarlamaturkiye.com/turkiyede-ilk-akilli-magaza-defacto/).

Nike mobil uygulamasina entegre ettigi artiritlmis gergeklik uygulamasi ile ayakkabi
alirken numara se¢imi konusunda sorun yasayan miisterilerinin sorununu ¢ézmeyi ve
numara degisiminden dolayr markanin ugradig1 zarar1 azaltmayr amacglamistir. Bu
uygulama ile kullanicilar telefonlarinin kamerasini ayaklarini taratarak uygulamanin
onlarin ayagina uygun ayakkabiyr se¢cmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda segilen
bedenin, artirilmis gerceklik teknolojisi sayesinde ayakta durusunu ii¢ boyutlu olarak

goriilebilmesini saglamaktadir (Sekil 3.10).
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SHOP NOW & ENJOY
MEMBER ACEESS T0 MIKEBY You!

Sekil 3.10: Nike AR Uygulamasi.

(Kaynak: https://jeffreyboopathy.medium.com/brands-should-learn-from-nikes-augmented-reality-
marketing-strategy-4ff58e8e993f)

Vivense, 2023’tin sonlarinda tanittigi artirilmis gergeklik uygulamasi olan Vivense
[cMimarGPT ile Tiirkiye’de artirilmis gerceklik teknolojisini yasanilan mekanlarin
dontstiiriilmesinde ilk kez kullanan isletme olmustur. Mobilya, ev tekstil, aydinlatma,
dekorasyon gibi yasam alanina dair iirlinlerin satisin1 yapan Vivense firmasi sundugu
artirllmig gergeklik hizmeti sayesinde, misterilerinin evlerinde ya da is yerlerindeki
odalarmin fotografini ¢gekerek uygulamaya yiiklemesini ve uygulama araciligiyla bir¢ok
farkli mimari tarzda odalarin nasil goziikecegini deneyimleme imkanina sahip olmasini
saglamaktadir (Sekil 3.11). Ayn1 zamanda seg¢ilen mimari tarzda satigini yaptigi tirtinleri
de miisterine sunarak, istedikleri mimar1 tarzda odalarini dizayn etmelerine destek

olmay1 amaglamaktadir (Pazarlama Tiirkiye, 2023).
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Vivense icMimarGPT

Yeni Odan Haxr!

=

Sekil 3.11: Vivense IcMimarGPT Uygulamasi.

(Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/evinizin-yeni-nesil-ic-mimari-vivense-icmimargpt-ile-

tanisin/

Pazarlama alaninda kullanilan 6rneklerini gordiigiimiiz AR uygulamalar1 teknolojisinin
geligmesi ile birlikte her gegen giin ¢esitlenmeye devam etmektedir. Teknolojiyi takip eden
merakli misterilerin varligit ve zaman kisithligi yasayan giliniimiiz toplumlarini
diistindiigiimiizde AR gibi misterilere kolaylik saglayan teknolojiler ile olusturulan

uygulamalarin sayisinin artacagi ongoriilmektedir.

3.4 ARTIRILMIS GERCEKLiGIN KULLANIMIN iSLETMELER ACISINDAN
ONEMIi

Artirillmis gergeklik uygulamalart isletmeler i¢in biliyilk 6nem arz etmektedir. Artirilmig
gerceklik teknolojisinden faydalanarak uygulama gelistiren isletmeler, miisterilerinin
zamandan ve maliyetten tasarruf edebilmesini saglamak icin ¢alismaktadir. Uriinii veya
hizmeti magazaya gitmeden ya da o {irlinii veya hizmeti satin almadan deneme imkan

sunulmasi miisteri deneyimi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Isletmeler, her donemde farkli yollar ile hedef kitlelerine ulasmaya calismislardir. Onceki
donemlerde meydanlara afis astiklarinda ya da televizyona reklam verdiklerinde hedef
kitlelerine ulasabilirlerken giiniimiizde bu durum oldukg¢a zorlagsmistir. Artan rekabet ortami
adeta markalar arasi reklam savaslarina yol agmistir. Pazardaki marka sayisinin artmasina
paralel olarak talep de artmaktadir. Ancak o talebin ulagtig1 marka, pazarlama faaliyetlerini
iyl yapan markalar olmaktadir. Bu nedenle markalar en giincel pazarlama yontemlerini
kullanarak fark yaratmak ve hedef kitlesinin dikkatini ¢gekmeyi amacglamaktadir. Bu noktada;
glinlimiiziin en gilincel teknolojilerinden artirilmis gergeklik teknolojisi isletmelerin hedef

kitlerine ulagsmalarinda etkili olmaktadir.

Artirllmis gergeklik teknolojisini kullanan isletmeler hem rakiplerinden farklilagsarak one
¢ikabilmekte hem de miisterilerine deneyim imkani sunmaktadir. Isletmeler; kozmetik,
turizm, e-ticaret, otomotiv, giyim gibi birgok alanda artirilmig gergeklik teknolojisinden
faydalanarak miisterilerine yeni deneyimler yasatmaktadir. Ornegin; bir koltuk takimn satin
alma islemini gerceklestirmeden once, koltugun evin salonunda nasil goriinecegini ii¢
boyutlu olarak gorebiliyor olmak veya bir ruju magazaya gidip incelemeye veya satin
almaya gerek kalmadan deneyimleyebilmek gibi firsatlari miisterilerine sunmaktadir

(Flavian ve digerleri, 2019).

Artirilmis gergeklik teknolojisi birgok farkli sektdrde yer alan markalarin kullanabilecegi bir
teknolojiye sahiptir ve miisterilerine hem {irlinii satin almadan deneyimleme imkan1 sunar
hem de zaman ve mekandan bagimsiz olarak akilli cihazlar araciligi ile iiriinleri

deneyimleyebilme imkani1 sunmaktadir.

Jin ve Yazdanifard’a (2015) gore, artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanimi isletmelere
bazi avantajlar sunmaktadir. Bunlar; kolay erisilebilme, kisisellestirilebilir olma, essiz olma,
etkilesim sunma imkani tanima ve yasanan iyi bir deneyim sonrasi ¢evre ile paylasiima
oranindan dolayr viral olmadir. AR teknolojisi ile olusturulan igerikleri, hizmeti sunan
isletmenin ya da markasinin adiyla paylasan bireyler marka adinit duyurarak bilinirligini
artirmakta hem de marka adini olumlu bir konu ile duyurdugu i¢in marka imajina olumlu
katki saglamaktadir. Bunun yaninda eger AR teknolojisi ile tasarlanmis AR uygulamasi iyi
tasarlanarak kolaylikla deneyim yasatabiliyorsa, eglenceli bir deneyim sunuyorsa
miisterilerin markaya karsi olan disiincelerinin ve duygularinin olumlu olmasini

saglayacaktir (Jin ve Yazdanifard, 2015).
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AR teknolojisi kullaniminin sagladigi bu faydalar ile isletmeler agisindan 6nemi ortaya
konmaktadir. Oyle ki essiz olmanin, olumlu bir dzellik ile viral olmanin ve iyi bir deneyim
sunmanin giiniimiizdeki zorluklar1 dikkate alindiginda AR teknolojisinden faydalanmanin

isletmeler agisindan 6nemi daha iyi anlasilmaktadir.
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4., DENEYIMSEL PAZARLAMA, MUSTERI DENEYIMIi VE
SATIN ALMA NIYETI

4.1 DENEYIMSEL PAZARLAMA

Schmitt’e (1999a) gore deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi demektir. Pine ve
Gilmore’a (1998) gore ise deneyimsel pazarlama, miisterinin hafizasinda kalarak miisteri

baglilig1 yaratan deneyimsel faaliyetlerdir.

Artan rekabet ortaminda yeni miisteri kazanimini hedefleyen ve var olan miisterisinin
memnuniyet diizeyini yiiksek tutmak isteyen isletmeler deneyimsel pazarlamayi

kullanmaktadir.

Diinya genelinde artan enflasyon ve rekabetten kaynakli olarak {iriinlerin fiyatlarinin,
sundugu oOzelliklerin ve kalitesinin birbirine benzemesinin sonucunda isletmeler,
rakiplerinin Oniine gecebilmek i¢in deneyimler yasatarak duygulara hitap etmeyi

hedeflemeye baglamistir (Geng, 2009).

Isletmeler artik geleneksel pazarlama yontemleri ile fark yaratamayacaklarinin farkinda
olarak iyi bir miisteri deneyimi sunan deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin gerekliliginin
farkinda olmalidir (Carbone, 1998). Miisterisine deneyim sunan igletmeler, satin alma islemi
Oncesinde iiriinii veya hizmeti fiziksel olarak deneyimleterek miisterisinin duygularina ve
rasyonel diigiincesine etki etmeyi amaglamaktadir. Miisterisinin ilgisini kaybetmemek ve
miisteri sadakati saglamak isteyen isletmeler kendileri canli tutmalar1 gerektiginin farkinda
olarak stratejik planlarin1 gergeklestirmektedir. Bu noktada teknolojik gelismelerin gerisinde
kalmadan, misteri istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alarak son teknolojiyi faaliyetlerine entegre
eden isletmelerin ayakta kalacagi bir gergektir. Deneyimsel pazarlamanin isletmeler

acisindan 6nemi de burada ortaya ¢ikmaktadir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimsel pazarlamay1 kavramini agiklarken bireylerin, herhangi
bir isletmenin {iriin veya hizmetini denediklerinde hafizalarinda yer edinecek giizel anilar
da edindiklerini ve boylelikle isletmelerin miisterileri ile duygusal bir iligki kurdugunu
belirtmistir. Oyle ki spor iiriinleri satan SuperStep’in miisterilerine deneyim yasatmak igin
acmis oldugu House of SuperStep magazalarina giderseniz tirlinleri denemeniz igin birgok

alanla karsilagabilir ve bu aligveris deneyimi sizin i¢in daha keyifli hale gelebilir. Magaza
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igerisinde bulunan mini basketbol sahasi (Sekil 4.1), dovme stiidyosu gibi alanlar ile
SuperStep, miisterilerine tirlinleri satin almadan deneme imkan1 sunmaktadir. Ayni zamanda

aktivite yapma imkan1 sunarak miisteri baglilig1 olusturabilmektedir.

Sekil 4.1: Istinye Park House of SuperStep Magazasi.

(Kaynak: Yazar tarafindan ¢ekilmistir.)

Arcelik markasi Istanbul’da bir AVM’de bulunan magazasinda gelen ziyaretcilere Sekil
4.2’de goriildiigii lizere, oturma alanlarinda televizyon izletme, olusturulan mutfak alaninda
mutfak malzemelerini kullanabilme gibi deneyim imkanlar1 sunmaktadir. Boylece
televizyon iiriinlerini ve mutfak iiriinlerini deneyimleterek tanitmay1 ve magazada gegirilen
sireyi de artirarak satin alma niyeti olusturmay1 hedeflemektedir. Yasatilan bu deneyimler

ile tirlinlerin daha ilgili ¢ekici hale gelmesi hedeflenmektedir.
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Sekil 4.2: Argelik Magazasi Deneyim Alani.

(Kaynak: https://yapidergisi.com/arcelike-perakende-dunyasinin-oscari/)

Teknolojik {iriinler satan Teknosa Istanbul’da bulunan bir magazasinda teknolojiden
faydalanarak deneyim alanlar1 olusturmustur (Sekil 4.3). Satisin1 yaptigi; oyun konsolu,
robot siipiirge, hava temizleyiciler gibi teknolojik {irlinlerini bu deneyim alanlarinda
misterilerine deneyimletmektedir. Miisterilerine teknolojik iirtinleri deneyimleyebilecegi
alanlar sayesinde miisteri deneyimi yasatarak hem gelenlerin magazada hem uzun siire

kalmasin1 hem de keyifli vakit gecirmesini hedeflemektedir.
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Sekil 4.3: Teknosa Magazas1 Deneyim Alani.

(Kaynak: https://www.dha.com.tr/teknoloji/teknosanin-turkiyedeki-ilk-yeni-konsept-magazasi-dun-
acildi-2090057)

Fiziksel magazalarda yapilan deneyimsel pazarlama faaliyetlerine ek olarak, 6zellikle Web
3.0 doneminden sonra sanal gerceklik ve artirilmig gergeklik teknolojisinin de geligmesi ile
birlikte deneyimsel pazarlama faaliyetleri dijitalde de yapilmaya baglanmistir. Metaverse’de
olusturulan magazalar ve artirtlmis gergeklik uygulamalart ile kullanicilarin bir iirtini
deneyimlemek icin magazaya gitmesine gerek kalmadan akilli telefon, bilgisayar gibi
siklikla kullandig1 teknolojik arag geregleri ile zaman ve mekandan bagimsiz olarak her
yerde bu deneyimi yasayabilmesi saglanmistir. Baglik 3.3’te de 6rnekleri detaylica agiklanan
artirtlmis gergeklik uygulamalart ile deneyimsel pazarlama faaliyetleri farkli sektorlerde

bulunan isletmeler tarafindan gergeklestirilmektedir.

Hem fiziksel hem de dijital ortamlarda yapilan deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
isletmelere sagladigi faydalardan dolay1 giiniimiizde bir¢ok farkli sektordeki isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Edvardson ve arkadaslarina (2005) gore deneyimsel

pazarlamanin isletmelere sagladig: faydalar asagidaki gibidir:

a. Miisterinin isteklerini dikkate alarak hareket ettigi icin miisteri sadakati saglanmasi,
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b. Satislarini artirarak kar oranlarini yiikseltmesi,

C. Misteriye kisisellestirilmis iirlinler sunabildigi i¢in miisteri sadakati olusturmasi ve

miisteri memnuniyet oranini artirmast,

d. Misteriye birden fazla duyuya hitap ederek iirlinlerinin niteligi hakkinda bilgiler

verebildigi i¢in miisteri memnuniyet oranini artirmast,

e. Sundugu deneyim hizmeti ile rakiplerinden farklilasarak 6ne ¢ikabilmesi
4.1.1 Deneyim Boyutlari

Deneyimsel pazarlama incelenirken Schmitt (1999a) deneyimin biitiinsel olarak
diistiniilmesi gerekliligini belirtmistir. Bu noktada, stratejik deneyim modiilleri kavramini
Oonermistir. Bu kavram, misterilere farkli tiirde deneyimler sunmak isteyen isletmelere
yardimer olmayr amaglamaktadir. Schmitt (1999a) deneyimsel pazarlamada yonetilmesi
gereken deneyimsel modiilleri bese ayirmaktadir (Sekil 4.4). Bunlar; duyusal deneyimler
(SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), bilissel deneyimler (THINK), davranissal
deneyimler (ACT) ve iliskisel deneyimlerdir (RELATE). Deneyimsel pazarlamanin amaci,
ayni zamanda SENSE, FEEL, THINK, ACT ve RELATE niteliklerine sahip biitlinsel olarak

entegre deneyimler yaratmaktir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013).
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Sekil 4.4: Stratejik Deneyim Modiilleri.

(Kaynak: Schmitt, 1999a)
4.1.1.1 Duyusal deneyim

Schmitt’e (1999a) gore duyusal deneyim; duyma, dokunma, gérme, tatma ve koklama
duyularina hitap ederek duyusal deneyimler yaratmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisidir.
Duyusal deneyim, isletmeleri ve sundugu triinleri farklilastirmak, estetik goriiniim veya
heyecan yoluyla iiriinlere deger katmak ve miisterileri motive etmek i¢in kullanilabilir.
Duyusal deneyimler, ozellikle iiriinleri veya hizmetleri se¢mede, potansiyel miisterileri
motive etmede ve miisterinin aklinda deger duygusu olusturmada faydalidir. Ornegin;
damakta iyi tat birakan yiyecek, yiiksek ¢oziiniirliiklii oyun goriintiileri ve etkileyici oyun
miiziginin zihinde olusturdugu olumlu yargilar. Sheu ve arkadaslarina (2009) gore, duyusal
zevk veya uyarilma, miisterinin olumlu degerlendirmesine yardimci olur, Satin alma istegi

olusturur ve triinlerin degerini yiikseltir.

Markalarin kendilerine ait bir kokuyu magazalarinda kullanmasi ve markaya ait bir
magazaya giren misterinin her seferinde bu kokuyu alarak zihninde koku ile markay1
birlestirmesi duyusal deneyime 6rnek verilebilir. Eger hos kokulu bir magaza ise miisteride
olumlu duygular uyandirabilir ve miisteri sadakati olusturabilir. Bu nedenle magazalarda

kullanilan kokular, miizikler, miizigin ses yiiksekligi seviyesi, magaza tasariminda
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kullanilan renkler, ortamin sicakligi gibi duyusal uyaranlar miisterilerin satin alma niyetini

etkileyebilmektedir.

4.1.1.2 Duygusal deneyim

Duygusal deneyim, miisterilerin i¢sel hislerini ve duygularini kapsar. Bu duygular olumlu
ruh hallerini ve miisterilerde uyandirilan hisleri igerir (Hsu ve Tsou, 2011). Bu sayede etkili
deneyimler yaratilir (Schmitt, 1999a). Bu duygular, bir markaya veya iiriine bagli nazikge
olumlu hislerden, dayanikli tiikketim mallari, teknoloji veya sosyal pazarlama kampanyalar1
icin duyulan yogun seving ve gurur duygularina kadar genis bir yelpazede yer alir (Song ve

digerleri, 2015).

Tadelle markasinin ¢ikolatalarin ambalajina yazdirdig1 yazilar ile miisterilerinin duygularina
hitap ederek duygusal deneyim yasatmasi, Coca Cola markasinin ambalajina isimler yazarak
kisisellestirme stratejisi uygulamasi ve miisterilerinin marka ile duygusal bag kurmasini

saglamaya ¢alismasi duygusal deneyime 6rnek olarak verilebilir.

4.1.1.3 Bilissel deneyim

Schmitt'e (1999a) gore, bilissel deneyimin amaci igletmelerin, misterilerini yaratici bir
sekilde diigiinmeye ve ilgi duymaya tesvik etmektir. Boylelikle biligsel diigiinme ve problem

¢ozme deneyimleri yaratma hedefiyle akla hitap etmeyi amaglamaktir.

Isletmeler, yaptiklari deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile verdikleri bilgiler 1s18inda
miisterilerin diisinmesini ve misterisinin algisin1 lehine olacak sekilde degistirmeyi
hedeflemektedir (Schmitt, 1999a). Miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve diisiincelerini etkilemek
amagl yapilan faaliyetler ile yasatilan deneyimler bilissel deneyime Ornek verilebilir

(Schmitt, 1999b).

4.1.1.4 Davramgsal deneyim

Schmitt (1999a) davranigsal deneyimin, misterilerin fiziksel deneyimlerine hitap ederek
onlara alternatif davranig bigimleri, yasam tarzlar1 ve etkilesimler gdstererek miisteri
hayatlarim1 gelistirdigini One siirer. Davranigsal deneyiminin amaci, fiziksel deneyimi

tyilestirmek, davranis kaliplar1 ve yasam tarzi lizerinde izlenim birakmaktir.
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Davranigsal deneyim, miisterilerin fiziksel deneyimlerine hitap ederek hayatlarim

zenginlestirir, farkli bakis agilart kazandirir (Schmitt, 1999a).

Miisterilerin, fiziksel deneyim yasayarak yasam bicimlerinde degisiklige gidilmesini
saglayacak mekanlar tasarlanirken, yasam bigimlerini detaylica analiz etmek ve ihtiyaglarini

karsilayabilecek mekanlar tasarlamak gerekmektedir (Giinay, 2008).

4.1.1.5 Tliskisel deneyim

Chang ve arkadaslarina (2011) gore iliskisel deneyim, bireyin belirli iiriin veya hizmetleri
satin almasi ve kullanmasi yoluyla bireyin toplumsal gruplarindan (cinsiyet, meslek, etnik
koken ve yasam tarzi gibi), sosyal varliklardan (ulusal kimlik ve kiiltiir gibi) ve sosyal kabul

ve aidiyet duygusu kazanimindan kaynaklanir.

Schmitt (1999a) ise iliskisel deneyimin, bireyi kendi 6zel durumunun disindaki bir seye
baglayarak gerceklestirildigini savunur. Iliski odakli kampanyalar, bireyin kendini
gelistirme arzusuna, diger bireyler tarafindan olumlu algilanma ihtiyacina hitap eder ve

kisiyi daha genis bir sosyal sisteme baglar.

Pazarlama kampanyalari, iiriinlerin veya hizmetlerin sizi kendinizden daha biiyiik bir seye
nasil baglayabilecegini gostererek iliskisel deneyim yaratmaya calisir. Bu kampanyalar,
gelisme arzunuza, baskalar1 tarafindan begenilme ihtiyaciniza ve belirli bir gruba ait olma
duygunuza hitap edebilir. Ornegin, Harley Davidson markasi yalnizca motor ve motor
aksesuarlar1 satmay1 degil ayn1 zamanda Harley Davidson grubuna katilmayi, bir gruba ait
olma sansii sunar miisterilerine. Boylelikle bu markay1 deneyimleyenler marka ile bag
kurar ve markay1 yalnizca bir marka olarak degil yasam bi¢imi olarak goriir. Kendilerini
marka ile iliskilendirebilecek dovmeler yaptirirlar, sa¢ sekilleri ve giyim tarzlar ile de bu
gruba ait olduklarin1 gostermek isterler. Harley Davidson sundugu bu deneyim iligkisel

deneyime 6rnek olarak verilebilir (Schmitt, 1999b).
4.2 MUSTERI DENEYiMi

Pazarda var olabilmeyi ve biiylimeyi hedefleyen isletmeler, miisteri deneyiminin farkinda
olarak gelisen teknolojiden de faydalanarak deger yaratmanin pesindedir. Marka degeri
olustururken biitiinsel diisiinmenin ve her boyutta miisteri deneyimini 6n planda tutarak

stratejiler gelistirmenin 6nemi giintimiizde bir¢ok isletme tarafindan bilinmektedir.
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Deneyimsel pazarlamanmn ana amaci miisteri deneyimi yaratmaktir. Oyle ki miisteri
deneyimi yaratarak marka sadakati olusturmak, isletmelerin ana hedefleri arasinda yer
almaktadir. Iyi bir miisteri deneyimi i¢in miisterilerinin istek ve ihtiyaclarma gore deneyimi
sekillendiren isletmeler rakiplerinden farklilasmakta ve tercih edilebilme oranlarini

artirmaktadir.

Miisteri deneyimi yaratmak kapsamli olmali, her an1 6nemli sayarak, anin 6ncesinde ve
sonrasinda gerceklesen tiim etkilesimleri géz Onilinde bulundurarak deneyim boyunca

miisterilere deger saglamalidir (Leighton, 2007).

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir iiriin veya hizmet ile etkilesime girmesinden kaynakl
miisteride olusan algi ve tepki olarak tanimlanmakta ve girilen etkilesimin tiim yonlerini
icermektedir (Olsson ve digerleri, 2013). Yasanan deneyim ile, miisterinin {iriin veya hizmeti
nasil deneyimledigi, deneyimlerken neler hissettigi, deneyimleme sirasinda beklentilerinin

karsilanip karsilanmadigi gibi konulari icermektedir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017).
4.3 SATIN ALMA NIYETI

Satin alma niyeti, bir miisterinin belirli bir zamanda belirli bir tirlinii veya hizmeti satin alma
kararin1 verme olasiligidir. Howard (1994) satin alma niyetinin tutarl bir siire¢ oldugu

belirtilmistir.

Satin alma niyeti bir iirlin veya hizmeti satin alma fikrine olumlu bir diisiince ile yaklagmak,

iirlin veya hizmeti denemeyi ve satin almay1 planlamak olarak aciklanabilir.

Satin alma niyeti, miisteriyi satin alma davranigina yoneltecek olan uyaranlara olumlu
yaklagilmasini saglayan karar siirecleri arasinda yer almaktadir ve davranisin olusmasi i¢in

niyetin var olmas1 gerekmektedir (Ceviker, 2011).

Satin alma niyeti, tiiketici davranislarini anlamak ve bilingli kararlar almak igin Kkritik bir
kavramdir ve birgok arastirmanin konusudur (Chandon, 2005). Kisinin belirli bir zamanda
bir {lirlinii satin almaya yonelik gelecekteki egilimi olarak tanimlanir (Howard, 1994). Bir¢ok
aragtirmacitya gore, satin alma niyeti olasilik faktoriinden ziyade tutarli bir siirectir.
Tiiketicinin belirli bir zamanda satin almak tizere bir dizi {iriinii kararlastirip sectigi diisiinsel
bir durumdur (Lankford, 1999). Ayrica satin alma niyeti, bir kisinin belirli bir eylemi

gerceklestirme egilimi olarak da goriilebilir (Ajzen I, 1980). Tiim bu tanimlara bakildiginda
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satin alma niyeti, tiiketicinin satin alma islemini tamamlamaya yonelik istekliligidir. Bu
noktada, miisteri davraniglarin1 kavramak ve bagar1 orani yiiksek pazarlama stratejileri

gelistirmek icin satin alma niyeti kavramini anlamak 6nemlidir.

Satin alma niyeti, potansiyel bir miisterinin satin alma olasilig1 veya satin alma karar1 verme
siirecine giren diisiince siireci olarak da diisiiniilebilir. Isletmelerin miisterilerini anlayip elde
tutmalarina, dolayisiyla basarilarini ve biiylimelerini desteklemelerine yardimci olan tahmin
ve planlama igin kritik bir unsurdur. Oyle ki, bir iiriin satin alma veya halihazirda sahip
olunan bir iirlinli tekrar satin alma egilimi biiyiik Ol¢lide miisterinin arzusuna dayanir

(Cornwell ve Cote, 2005).

Giderek rekabetci hale gelen gilinlimiiz pazarinda, miisteri ihtiyaglar1 ve tercihlerinin siirekli
degistigini ve teknolojinin ilerlemesi nedeniyle kolayca temin edilebilen (iiriinler
arzuladiklarmi belirtmek onemlidir. Kolayca temin edilebilen bir iirlin, miisteri algilar
tizerinde gliglii bir etkiye sahiptir (Liu, 2007). Bu nedenle online satig kanallar1 bulunan,
istenilen zamanda ve herhangi bir yerde sundugu iirlinleri deneyimleyebilecegimiz bir
artirllmig gergeklik uygulamasi bulunan markalar miisterilerin goziinde rakiplerine kiyasla

daha iyi bir konumda yer alirlar.

Onceki calismalar, deneyimsel pazarlama araciligiyla saglanan deneyimsel pazarlamanin
satin alma niyetleri tlizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir (Keng ve
digerleri, 2007; Pura, 2005). Uluslararasi bir pazar arastirmasi kurulusu tarafindan yiirtitiilen
bir aragtirmada, deneyimsel pazarlamanin geleneksel yontemlerden daha hizli sonuglar
irettigi ve miisterilerin hizli bir sekilde olumlu satin alma kararlarina yol agtig1 tespit
edilmistir (Williams, 2006). Uriinii deneyimlemeye yonelik sunulan bu hizmet satin alma
oncesi asamada gerceklesir, deneyim basladiginda miisteriler {irtine dair bilgi edinir ve
merak edip ilgi duymaya baslarlar. Deneyimsel pazarlama yoluyla saglanan duygusal,
duyusal ve diisiinsel deneyim nedeniyle, miisterilerin davranigsal kararlari etkilenir. Sunulan
deneyime bagli olarak, miisteriler irlinii satin almak isteyip istemediklerine karar

vermektedir (Thomson, 2010).

Beatty’e (1998) gore olumlu deneyimler yasadigi i¢in miisterinin magazada uzun siire

kalmasi, miisterinin satin alma davranisin1 gerceklestirme olasiligini artirmaktadir.
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Aragtirmacilar, deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetleri iizerinde pozitif yonde bir
etkiye sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir (Bigne ve digerleri, 2005; Keng ve digerleri, 2007,
Koenig-Lewis ve Palmer, 2008; Pura, 2005; Williams ve Soutar, 2009).
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5. ARTIRILMIS GERCEKLIiK UYGULAMALARINDAKI
MUSTERI DENEYIMININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Artirllmis gerceklik uygulamalari ve bu uygulamalardaki miisteri deneyiminin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi incelenmek istendiginde oOncelikle miisteri deneyimi sunan AR
uygulamalarina bakilmasi gerekmektedir. Otomobil markalarinin arag i¢ini tanitan ve sanal
stiriis imkan1 sunan AR uygulamalar1 yapmasi, kozmetik tirlinler satan markalarin {iriinlerin
uygulanmis hallerini gorebilecegimiz AR uygulamalari, restoranlarin yemekleri ti¢ boyutlu
gorebilecegimiz AR uygulamalari, insaat firmalarinin evlerin bitmis halini 6nceden bize ii¢
boyutlu olarak gosterebildikleri ve VR gozliikler ile evlerin i¢ini gezmemize imkan taniyan
uygulamalar yapmasi gibi Ornekler miisteri deneyimi sunan artirilmis gerceklik

uygulamalarina verilebilecek 6rneklerdir.

AR uygulama o6rneklerinde gorebilecegimiz iizere miisteri deneyimi, uygulamalarin odak
noktasinda yer almaktadir. Isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirebilmek icin son
teknolojiyi islerine entegre etmeye ¢alismaktadir. Ciinkii iyi bir miisteri deneyimi; marka

imaj1, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti acisindan 6nem arz etmektedir.

Uriin ve hizmeti satin almadan dnce bilgilendirme yapan, iiriin ve hizmet hakkinda olumlu
duygular olusmasinm1 saglayan, duyulara hitap ederek marka ve sundugu friin ile iliski
kurulabilmesini saglayan, iiriin ve hizmet ile etkilesime ge¢me imkani taniyan, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak {irlin ve hizmeti deneyimleme imkani sunan, kullanigh bir ara
yiiz sunan ve yeni ve ilgi ¢ekici bir deneyim sunan artirilmis gergeklik uygulamalari,
miisterilerin zihninde olumlu marka imaji olusmasmi saglamaktadir (Kiigiiksarag ve

Sayimer, 2016).

Artirilmis gergeklik uygulamalari sayesinde kullanicilar {iriinii fiziksel magazasina gitmeye
gerek kalmadan deneme imkanina sahip olurlar. Uriiniin gercekte nasil goriinecegini ii¢
boyutlu olarak deneyimleme firsatina sahip olurlar. Uriinleri zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak istedikleri yerden akilli cihazlar1 yardimiyla detayli bir sekilde
inceleyebilirler. Bu da alisveris deneyimini zenginlestirmektedir. Ornegin evinin oturma
odasini daha minimal bir mimari tarz ile yenilemek isteyen bir miisteri, artirtlmis gerceklik
uygulamalar1 sayesinde evinin yenilenmis halini dnceden gorebilir. Oturma odasinda hangi
tarz esyalar kullanabilecegi ve bu esyalar1 nasil konumlandirmasi gerektigi ile ilgili fikir
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sahibi olabilir. Bu deneyim sayesinde magazaya gitmeden, online aligveris yapabilir ya da

magazaya satin alma niyeti ile gidebilir.

Akinc1 ve Tagkiran’a (2020) gore artirilmis gerceklik teknolojisinden faydalanilarak
tasarlanan uygulamalar, isletmelere birgok fayda sunmaktadir. Isletmeler, artirilmis
gergeklik teknolojisinden faydalanarak hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilmektedir. Bunu ayn1
zamanda; son teknolojiden faydalandiklarini, teknolojik gelismelerin her zaman takibinde
olan yenilik¢i bir marka sunduklart mesajlarin1 vererek reklam amacgli da kullanabilirler.
Sunulan iirtinleri deneyimleme firsatina sahip olan miisterilerin o iirline ve markaya yonelik
duygu ve diigiinceleri, satin alma niyetini olumlu olarak etkileyebilmektedir. Bu noktada
ozellikle son teknolojiyi iirlin ve hizmetlerine entegre eden isletmeler, miisterilerinin algi ve
davraniglarina etki edebilmektedir. Ayni1 zamanda miisteri istek ve ihtiyaclarina 6nem veren,

yenilik¢i bir marka imaj1 yaratabilmektedir.

Teknolojik gelismelerin takibinde olan ve global dlgekte var olmak isteyen markalar AR
teknolojisini kullanarak hedef kitlesinin ilgisini ¢ekmekte ve tercih edilme olasiliklari
yiikselmektedir (Ugur ve Apaydin, 2014). Miisterilerin satin almay1 diisiindiikleri {irtinleri
deneyimlemeleri, iirinlerin duyularina, duygularina, diisiince bigimlerine ve davranislarina
etki etmesi acgisindan 6nemlidir. Isletmelerin yaymnladigi etkilesimli dijital reklamlar,
oyunsallastirma yontemi ile yapilan reklamlar, artirllmis gerceklik ve sanal gerceklik
teknolojisinden faydalanilarak gelistirilen uygulamalar miisterilerde satin alma niyeti
olusturma konusunda etkilidir. Artirllmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinden
faydalanilarak sunulan deneyimler miisterilerin istek ve ihtiyaclarina gore kolaylikla
sekillenebilmektedir. AR ve VR teknolojileri sayesinde iriinler ve hizmetler gercek boyutlu
gibi ve 5 duyuya hitap edecek sekilde sunulabilmektedir. Bu noktada miisteri ihtiyaglarina
uygun olacak sekilde tasarlanan AR uygulamalar1 miisterilerin satin alma niyetini

etkilemektedir (Y1ldiz ve Ayranpinar, 2021).

Miisterilerin  iki farkli markaya ait drlnii tercih ederken satin alma islemini
gerceklestirmeden Once yasadigi deneyim, hangi markanin {irliniinii tercih edecegini
etkilemektedir. Bu noktada miisteri deneyimi hizmeti sunan artirilmis gergeklik
uygulamasin1 miisterilerine deneten markalar, tercih edilme oranin1 yiikselterek rakiplerinin

Oniine ge¢cme firsatina sahip olabilirler (Akinct ve Tagkiran, 2020).
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Akinct ve Tagkiran’a (2020) gore AR uygulamalarinin miisteri deneyimi olusturarak
miisterileri irlin ve hizmetleri satin alma konusunda tesvik ettigini sdylemek miimkiindiir.
Bunun yani sira iyi sunulan bir deneyimin miisterileri iyi hissettirdigi ve eglendirdigi i¢in

bunu ¢evresiyle paylasma olasiligi da artacaktir (Jin ve Yazdanifard, 2015).

Literatlir taramas1 sonucu elde edilen bulgulara gore; miisterilerin artirllmis gerceklik
uygulamalar: ile yasadiklar1 deneyimler, satin alma karar siireglerine etki ederek, miisteride
satin alma niyeti olusturabilmektedir (Rese ve digerleri, 2017; Merle ve digerleri, 2012;
Beck ve Crie, 2016; Li ve digerleri, 2002). Hilken ve arkadaglar1 (2017) kullanicilarina
etkilesim olanagi sunan AR uygulamalarinin, miisterilerin iiriin hakkindaki algilarini olumlu
olarak etkiledigini ve bu olumlu algilarin da satin alma niyetine doniistiigiinii ifade
etmislerdir. Yim ve arkadaslar1 (2017) ise artirtlmis gergeklik uygulamalarinin; eglenceli
olma, yenilik¢i olma, ti¢ boyutlu gorsellik sunma ve kullanisli olma gibi farkli 6zelliklerine
dikkat ¢ekerek, bu ozelliklerin, kullanicilarin satin alma niyetine karst olan tutumlarinda
olumlu bir degisim tespit edildigini belirmislerdir. Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) ise
konuyu miisteri memnuniyeti degiskeni ile beraber islemis ve artirilmis gergekligin miisteri
memnuniyetini artirdigini ve misterilerde satin alma niyeti olusturdugunu tespit ettiklerini

belirtmistir.

Yapilan literatlir taramas1 sonucunda; artirilmis gerceklik teknolojisinden faydalanilarak
gelistirilen AR uygulamalarinin satin alma davranislarini sekillendirerek misteride satin
alma niyeti olusturmada Onem arz ettigi saptanmistir. AR uygulamalariin isletmeler
acisindan oldukg¢a 6dnemli oldugu ve bu konuda genel ¢alismalar yapildigi, AR uygulamasi
deneyimletilerek yapilan ¢alisma sayisinin sinirl oldugu tespit edilmistir. Bu saptamalardan
yola cikilarak; artirilmis gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyerek satin almaya yonlendirdigi hipotezini test etmek amaciyla
ornek bir AR uygulamasi katilimcilara deneyimletilerek nicel bir arastirma

gerceklestirilmistir.

Dijital pazarlamanin giiniimiizde geldigi yer olan artirilmis gerceklik uygulamalar
kullaniminin oldukga fazla olmasi ve gelecekte de geliserek devam edecegi varsayilarak bu
konunun satin alma niyetine etkisinin 6l¢iimlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin bir

diger amaci; iilkemizde kullanimi sinirli olan artirilmis gerceklik uygulamalarindaki miisteri
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deneyiminin satin almaya olumlu etkisini ortaya koyarak markalart artirilmis gergeklik

teknolojisinden faydalanarak uygulama gelistirmeye tesvik etmektir.

Calismanin sahip oldugu amagclar dogrultusunda literatiire katki saglamasi ve isletmeleri AR

uygulamasi kullanimini konusunda tesvik etmesi hedeflenmektedir.
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6. METODOLOJI

6.1 ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA ARACI

Istanbul’da ikamet eden 18 yas ve iizeri bireyler arasindan secilen katilimcilardan, Vivense
I¢cMimarGPT uygulamasini indirip evlerinde bulunan oturma odasinin tarzini degistirmek
icin uygulamanin sundugu adimlar1 takip etmeleri istenmistir. Boylelikle katilimcilarin
uygulamay1 deneyimlemesi amaglanmistir. Sonrasinda uygulamayi deneyimleyen 257
katilimciya deneyimleri ve satin alma niyetleri hakkinda bilgi toplamak amaciyla; miisteri

deneyimi ve satin alma niyeti 6lgeklerinden olusturulan anket uygulanmustir.

Anket formu, Google Form tizerinden olusturulmus ve veri toplamak i¢in katilimcilara anket

linki iletilmistir.

Sekil 6.1: Arastirmada Kullanilan Vivense igMimarGPT Uygulamasinda Olusturulan Ornek
Gorsel-1.
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Sekil 6.2: Arastirmada Kullanilan Vivense IgMimarGPT Uygulamasinda Olusturulan Ornek
Gorsel-2.

Sekil 6.1’de ve Sekil 6.2°de yer alan tstteki gorsellerde gorselin iist kismi ankete katilan
katilimcilarin evindeki oturma odasidir. Alt kisimda yer alan gorseller ise oturma odalarinin

uygulama ile yapilmis farkli bir mimari tarzdaki goriiniimiidiir.

Katilimcilara 03.04.2024 — 17.04.2024 tarihleri arasinda uygulanan anket ile elde edilen
veriler SPPS 29.0 paket programi kullanilarak analiz edilmis ve elde edilen bulgular
yorumlanmigtir. Anketten elde edilen verilere 6ncelikle frekans analizi yapilmistir. Anket
formunda kullanilan miisteri deneyimi ve satin alma niyeti ol¢eklerinin gecerliliginin ve
giivenilirliginin tespiti i¢in giivenilirlik analizi ve faktor analizi uygulanmustir. Olgek
ifadelerinde herhangi bir sorun tespit edilmedigi, iki 6l¢egin de giivenilirlik sonuglart yiiksek

¢ikt1g1 i¢in analizlere devam edilmistir.

Aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla artirilmig gergeklik uygulamalarindaki
misteri deneyiminin satin alma niyetine olan etkisini 6l¢gmek igin regresyon analizi
yapilmistir. Benzer sekilde Hla, H1b, Hlc ve H1d hipotezlerinin test edilebilmesi igin de

regresyon analizi yapilmistir.
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6.2 ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi

Arastirma kapsaminda; katilimcilar segilirken 18 yas ve {lizeri olmasi ve Vivense
uygulamasinda  bulunan  I¢MimarGPT’yi  deneyimlemis olmasi gbéz Oniinde
bulundurulmustur. Katilimcilar segilirken arastirmanin siirliliklarindan dolay1 kolayda
ornekleme ve kar topu 6rnekleme yontemleri ile secilmistir. Ana kiitleden segilen, 18 yas ve
lizeri Istanbul’da ikamet eden bireyler arasindan tesadiifii olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme ve kar topu Ornekleme yontemleri ile segilen 257

katilime1 ¢alismaya dahil edilmistir.

Aragtirmanin kisitlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda orneklem biiyiikligiiniin yeterli
olabilmesi i¢in 257 katilime1 se¢ilmistir (Krejcie ve Morgan, 1970). Katilimcilar segilirken
temsiliyetinin yiiksek olabilmesi i¢in farkli cinsiyet, yas ve meslek gruplarindan olmalarina

0zen gosterilmistir.

6.3 ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiISKENLERI

Artinlmig Gergeklik
Uygulamalarmdaki
Miisteri Deneyimi

Arunlmig Gergeklik
Uygulamalanindaki
Duyusal Deneyim

Artinlmis Gergeklik
Uygulamalanndaki
Duygusal Deneyim

Artinlmig Gergeklik
Uygulamalarindaki
Biligsel Deneyim

Artinlmug Gergeklik
Uygulamalanndaki
Davramsgsal Deneyim

Sekil 6.3: Arastirmanin Modeli.

Arastirma modelinde yer alan “satin alma niyeti” modelin bagimli degiskenidir. Bagimsiz

degiskenler ise; “artirtlmis gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyimi”, “artirilmis
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gerceklik uygulamalarindaki duyusal deneyim”, “artirilmis gergeklik uygulamalarindaki

duygusal deneyim”, “artirilmis gergeklik uygulamalarindaki bilissel deneyim”, “artirilmig

gerceklik uygulamalarindaki davranigsal deneyim”dir.
6.4 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Artirtlmis gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Hla: Artirllmig gergeklik uygulamalarindaki duyusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H1b: Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki duygusal deneyimin satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Hlc: Artirillmis gergeklik uygulamalarindaki biligsel deneyimin satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H1d: Artirilmis gergeklik uygulamalarindaki davranissal deneyimin satin alma niyeti

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
6.5 ANKET FORMUNUN OLUSTURULMASI VE KULLANILAN OLCEKLER

Arastirma kapsaminda modelin test edilebilmesi i¢in katilimcilara Oncelikle Vivense
[¢cMimarGPT uygulamasmi deneyimlemeleri ve sonrasi olusturulan anket formunu
doldurmalar1 istenmistir. Bu dogrultuda; katilimcilara oOncelikle calismanin yapilma
amacindan ve toplanan verilerin yalnizca bilimsel amacli kullanilacagindan bahsedilmis
sonrasinda katilimcilar, artirilmis gerceklik ve Vivense I¢gMimarGPT konusunda kisaca

bilgilendirilmistir.

Anketin bir sonraki asamasinda katilimcilarin artirilmis gerceklik hakkinda bilgi sahibi olma
durumlart sorgulanmigtir. Daha sonra deneyimledikleri artirilmis gerceklik uygulamasi
hakkinda duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal deneyimlerini 6l¢en Thomson (2010)
tarafindan olusturulan miisteri deneyimi 6l¢egi uygulatilmistir. Katilimcilarin satin alma

niyetini 6lgmek icin ise Barber ve arkadaslar1 (2012) tarafindan olusturulan satin alma niyeti
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6l¢cegi uygulanmistir. Anket sonunda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve meslekten

olusan demografik 6zelliklerine yonelik veriler toplanmis ve anket sonlandirilmistir.

Ankette kullanilan miisteri deneyimi 06lgegi  Thomson’un (2010) ¢alismasindan
uyarlanmistir. Schmitt (1999a) tarafindan olusturulan Stratejik Deneyim Modiillerinde 5 alt
boyutta aciklanan miisteri deneyimi Thomson (2010) calismasinda 4 alt boyut olarak
incelenmistir. iliskisel deneyime ait ifadeler dlgekte yer almamistir. Bunun sebebi, ¢alisma
konusunun bireysel olarak deneyimi olgmesidir. Bireysel diizeyde Olgiilen deneyimin
iliskisel deneyim boyutunu oOlgemeyecegini, Olgiilme durumunda sonuglarin yaniltic
olabilecegi diisiiniilerek dlcekte iligskisel deneyim ifadelerine yer verilmemistir (Thomson,

2010; Yilmazer, 2023).

Thomson (2010) ¢calismasinda sanal deneyimsel pazarlamanin bir otel 6rnegi tizerinden satin
alma niyetine etkisini 6lgebilmek amaciyla Yuan ve Wu (2008), Smitt (1999a), Pura (2005)
calismalarindan faydalanarak 4 alt boyuttan olusan miisteri deneyimi 6lgegini tasarlamis ve
bu Olgegin giivenilirlik ve gecgerliligini test etmistir. Thomson (2010) calismasinda
tasarlanarak kullanilan miisteri deneyimi 6l¢eginin gecerlilik ve giivenilirlik test sonuglari
kabul edebilir diizeyde oldugu i¢in bu ¢alismada da duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal
deneyim boyutlarim1 6lgmek i¢in toplam 18 ifadeden olusan miisteri deneyimi olcegi
kullanilmistir. Yilmazer’in (2023) artirilmis gergeklik uygulamalarindaki miisteri deneyimi
lizerine yapmis oldugu ve satin alma niyetini de kapsayan degiskenleri bulunan ¢aligmasinda
yine Thomson (2010) miisteri deneyimi 6l¢eginden faydalanilmis, 6lcek ifadeleri Tiirkge’ye
cevrilerek anket formunda kullanilmistir. Olgege uygulanan giivenilirlik ve gecerlilik analizi
sonuclar1 kabul edilebilir diizeyde ¢iktig1 i¢cin bu calismada kullanilan miisteri deneyimi
Olceginde Yilmazer (2023) ¢alismasi da Thomson (2010) caligmasinin yaninda referans

olarak alinmistir.

Barber ve arkadagslar1 (2012) tarafindan tasarlanan ve satin alma niyetini tek boyutta 4 ifade
ile dlcen satin alma niyeti dlceginin Barber ve arkadaslar1 (2012) ¢alismasinda giivenilirlik
ve gecerliligini test etmislerdir. Analiz sonuglarina gére degerler kabul edilebilir diizeyde
oldugu icin bu ¢alismada satin alma niyetini 6lcmek amaciyla Barber ve arkadaslart (2012)

tarafindan tasarlanan satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmistir.
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Thomson (2010) ve Barber ve arkadaglar1 (2012) tarafindan tasarlanan ve gecerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmis &lgekler Vivense IgMimarGPT deneyimine gore uyarlanmis ve
anket formu olusturulmustur. Boylece anket formu; artirilmis gerceklik hakkinda bilgi sahibi
olma durumu, duyusal deneyim (4 ifade), duygusal deneyim (4 ifade), bilissel deneyim (5
ifade), davranigsal deneyim (5 ifade), satin alma niyeti (4 ifade) ve demografik bilgiler igeren

sorulardan olusturulmustur (EK1).

Anket formu olusturulduktan sonra uygulama indirme ve deneyimleme asamalarin
katilimcilarin sorunsuz bir sekilde yapabilmeleri igin farkli yas ve egitim diizeyine sahip 10
farkli bireye anket linki ile anketteki adimlar takip edilerek uygulama indirme ve Vivense
[cMimarGPT’yi adimlarda belirtildigi gibi deneyimlemeleri istenmistir. Deneyenlerden
toplanan geri bildirimlere gore yonlendirmelerde gerekli diizenlemeler yapilmis ve anket
formunun son hali verilmigtir. Boylelikle uygulamayr indirirken ve deneyimlerken

yasanmasi olasi sorunlarin 6niine gecilmesi hedeflenmistir.
6.6 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma, Istanbul’da ikamet eden 18 yas ve iizeri ve Vivense uygulamasinda bulunan
[¢cMimarGPT’yi deneyimleyen kisiler ile sinirlandirilmistir. Arastirma yalnizca Vivense
I¢cMimarGPT’yi deneyimleyen katilimcilar ile gergeklestirildigi igin tiim artirilmis gergeklik

uygulamalarina genellenememektedir.

Anketin doldurulabilmesi i¢in katilimcilarin, uygulama indirerek deneyim yasamasi
zorunlulugu konulmasi aragtirmanin en biiytik kisit1 olmustur. Zaman ve maliyet acisindan

tiim evrene ulasilamamis olmasi aragtirmanin baslica kisitlar1 arasindadir.
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7. BULGULAR

7.1 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERIi

Tablo 7.1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri.

Siklik (n) Yiizde (%)
Kadin 157 61,1%
Cinsiyet
Erkek 100 38,9%
18-24 54 21,0%
25-34 117 45,5%
Yas 35-44 60 23,3%
45-54 12 4,7%
55-64 14 5,4%
Ortaokul 4 1,6%
Lise 17 6,6%
Egitim Diizeyi Yiiksekokul (Onlisans) 37 14,4%
Universite (Lisans) 152 59,1%
Lisansiistii (Yiiksek Lisans / Doktora) 47 18,3%
Ozel sektorde uzmanlik gerektiren meslekler 59 23,0%
Mimar / Miihendis / I¢ Mimar 32 12,5%
Memur 28 10,9%
Diger meslekler 25 9,7%
Saglik¢1 (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 23 8,9%
Egitimci (Akademisyen, Ogretmen vb.) 21 8,2%
Meslek Ogrenci 19 7,4%
Isletme sahibi 11 4,3%
Hukuke¢u (Avukat, Miisavir vb.) 10 3,9%
Ev Hanim 9 3,5%
Ozel sektorde teknik eleman 8 3,1%
Ozel sektorde yonetici 7 2,7%
Emekli 5 1,9%
Toplam 257 100,0%

Tablo 7.1°e gore; arastirmaya katilan 257 katilimemnin %61,1’ini kadinlar, %38,9’unu ise
erkekler olusturmaktadir. Yas dagiliminda; en yiiksek oranda %45,5 ile 25-34 yas araligina
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sahip olanlar yer almaktadir. Egitim diizeyi dagiliminda en yiiksek oranda 9%59,1 ile
tiniversite (lisans) diizeyi egitime sahip olanlar yer almaktadir. Katilimcilarin meslek
dagiliminda; en yiiksek oranda 6zel sektérde uzmanlik gerektiren meslekler (insan
kaynaklari uzmanlari, bilgi islem uzmanlari, pazarlama uzmanlari, muhasebe uzmanlari vb.)
yer almaktadir. Say1 olarak 5’in altinda ¢ikan meslekler ise “diger meslekler” olarak
kodlanmistir. Bu meslekler ise; satis danismani, miizisyen, marangoz, emlake¢i, antrendr,

as¢1, barmen, mobilyaci, danigma gorevlisi, ofis asistani, glivenlik, opera sanat¢isidir.
7.2 BETIMSEL ANALIZ SONUCLARI

Bu boliimde ankette yer alan sorularin ve 6lgeklerin betimsel analiz sonuglart yer almaktadir.
Katilimeilarin yanitlart ve olgeklerde yer alan ifadelerin ortalamalari bu bolimde yer

almaktadir.

Tablo 7.2: Artirilmis Gergeklik Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumu.

Evet Hayir

Siklik (n) Yiizde (%) | Sikhik (n) | Yiizde (%)

Artirillmis gergeklik hakkinda bilgi
o 163 63,4% 94 36,6%
sahibi misiniz?

Tablo 7.2°ye gore aragtirmaya katilan 257 katilimcinin yarisindan fazlast (%63,4)’1

artirllmis gerceklik hakkinda bilgi sahibi iken %36,6’s1 bilgisinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 7.3: Miisteri Deneyimi Olgegindeki ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri.

Ortalama Standart
Sapma
Vivense I¢cMimarGPT uygulamasi gorsel olarak dikkatimi ¢ekti. 3,97 1,107
Vivense I¢gMimarGPT uygulamasinin estetik oldugunu diisiiniiyorum. 3,97 1,025
Vivense igMimarGPT uygulamasinin duyularima (gérsel/isitsel) hitap
N 3,88 1,043
ettigini diigiiniiyorum.
Vivense igMimarGPT uygulamasindaki duyusal uyaranlar birbirleri ile
D b 3,84 1,020
uyumlu ve ayn1 zamanda ilgi ¢ekici ve yenidir.
Vivense [¢gMimarGPT uygulamasinin beni farkl1 bir moda soktugunu
o 3,70 1,146
diigiiniiyorum.
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Tablo 7.3: Miisteri Deneyimi Olgegindeki Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

(Devam).
Vivense [gMimarGPT uygulamasini sunan isletmenin samimi
- N 3,79 1,040
oldugunu diistintiyorum.
Vivense I¢cMimarGPT uygulamasini sunan isletmenin istek ve
o y A 3,89 1,086
ihtiyaglarimla ilgilendigini diistiniiyorum.
Vivense igMimarGPT uygulamasindan duygusal olarak etkilendigimi
o 3,57 1,123
diistiniiyorum.
Vivense IcMimarGPT uygulamasini merakla denerim. 4,04 1,093
Vivense [cMimarGPT uygulamasinin beni yaratici diisiinmek igin
. no. 3,95 1,099
cesaretlendirecegini diislinliyorum.
Vivense [gMimarGPT uygulamasi bende merak uyandirdi. 4,02 1,077
Vivense IgMimarGPT uygulamasinda sunulan iiriinleri merak ettim. 3,95 1,044
Vivense I¢cMimarGPT uygulamasini ilging buldum. 4,06 1,086
Vivense IcMimarGPT uygulamasim deneyerek bir seyler
. . 3,98 1,060
yapabilecegimi diisiiniiyorum.
Vivense IgMimarGPT uygulamasinin normal alisveris davranigimi
. IR, 3,73 1,099
etkileyecegini diistiniiyorum.
Vivense [gMimarGPT uygulamasinin beni motive ettigini ve bana
. NN 3,82 1,037
ilham verdigini disiiniiyorum.
Vivense I¢cMimarGPT uygulamasinin fiziksel deneyimlerimi
o i A 3,76 1,077
etkiledigini diistiniiyorum.
Vivense [gMimarGPT uygulamasinin yasam tarzimi ve davranigimi 374 1131
zenginlestirecegini diisiiniiyorum. ’ '

1-5 aras1 puan verilerek katilma derecesinin belirlendigi likert tipi miisteri deneyimi
Olgegindeki ifadelerin aldigi ortalama puanlar ve standart sapma degerleri Tablo 7.3’te yer
almaktadir. Tabloya gore en yiiksek ortalamayi 4,06 ortalama ile “Vivense IcMimarGPT
uygulamasimi ilging buldum” ifadesi almistir. Ikinci en yiiksek ortalama 4,04 ile “Vivense
I¢cMimarGPT uygulamasini merakla denerim” ifadesine aittir. Ugiincii en yiiksek ortalama
ise 4,02 ile “Vivense I¢gMimarGPT uygulamasi bende merak uyandird:” ifadesidir. Buna
gore; Vivense I¢cMimarGPT uygulamasi katilimcilarda merak uyandirmustir. AR
teknolojisinin yeni gelisen bir teknoloji olmasi sebebiyle deneyimlenen AR uygulamasi

katilimcilara ilging gelmistir.

Olgek ifadeleri arasindan en diisiik ortalama puani alan 3 ifade sirasiyla; 3, 57 ortalama ile
“Vivense IgMimarGPT uygulamasindan duygusal olarak etkilendigimi diisiiniiyorum”, 3,70

ortalama ile “Vivense I¢gMimarGPT uygulamasmnin beni farkli bir moda soktugunu
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diisiiniiyorum”, 3,73 ortalama ile “Vivense i¢gMimarGPT uygulamasinin normal aligveris

davranigimi etkileyecegini diisiinliyorum” ifadesidir.

Misteri deneyimi oOlgegindeki ifadelerin geneline bakildiginda tiim ifadelerin puan
ortalamalarinin 3,5 {izeri oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin tiim ifadelere

katilma egiliminin yliksek oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 7.4: Miisteri Deneyimi Olgegi Alt Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri.

Ortalama Standart

Sapma
Duyusal Deneyim 3,92 0,959
Duygusal Deneyim 3,74 0,981
Biligsel Deneyim 4,00 0,985
Davranigsal Deneyim 3,80 0,963

Miisteri deneyimi 6l¢egi alt boyutlarinin aldiklar1 ortalama puanlar incelendiginde; en
yilksek ortalamaya 4,00 ortalama ile bilissel deneyim boyutunun sahip oldugu
goriilmektedir. Buna gore; deneyimlenen AR uygulamasmin katilimcilarda merak
uyandirma, katilimcilarin ilgisini ¢ekme deneyimi diger deneyim boyutlarina goére daha

yiiksektir.

Duyusal deneyim 3,92 ortalama ile ikinci, davranigsal deneyim 3,80 ortalama ile {i¢iincii ve
duygusal deneyim ise 3,74 ortalama ile boyutlarin aldig1 ortalama puanlar arasinda son

sirada yer almaktadir.

Tablo 7.5: Satin Alma Niyeti Olgegindeki ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri.

Standart
Ortalama
Sapma
Vi [¢MimarGPT 1 kull k {iriin satin al
}V.e.:n?en ¢Mimar uygulamasini kullanarak iiriin satin almay1 375 1,064
diigtinlirim
i icMi PT 1 kull k {irii i
V}V?l’l?e ¢MimarGPT uygulamasini kullanarak iiriin denemeyi 381 1056
diisiiniiyorum
i IeMi PT 1 lan iiriinleri 1
Vivense [cMimarGPT uygulamasinda sunulan iiriinleri satin almay1 354 1125
planltyorum
Vivense [gMimarGPT uygulamasinda sunulan iiriinleri kullanmak
. . 3,58 1,112
niyetindeyim
Satin Alma Niyeti Olcegi 3,67 1,018
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1-5 aras1 puan verilerek katilma derecesinin belirlendigi likert tipi satin alma niyeti
Olgegindeki ifadelerin aldigi ortalama puanlar ve standart sapma degerleri Tablo 7.5’te yer

almaktadir. Tabloya gore satin alma niyeti 6lgegi ortalamasi 3,67 dir.

Satin alma niyeti Ol¢eginde en yiiksek ortalama puan 3,81 ortalama ile “Vivense
I¢cMimarGPT uygulamasini kullanarak iiriin denemeyi diisiiniiyorum” ifadesine aittir. Ikinci
sirada 3,75 ortalama ile “Vivense IcMimarGPT uygulamasimi kullanarak iiriin satin almayi
diisiiniiriim” ifadesi, ii¢iincii sirada 3,58 ortalama ile “Vivense igMimarGPT uygulamasinda
sunulan iirtinleri kullanmak niyetindeyim” ifadesi ve son sirada 3,54 ortalama ile “Vivense

[¢MimarGPT uygulamasinda sunulan {iriinleri satin almay1 planliyorum” yer almaktadir.
7.3 GUVENILIRLIK VE GECERLILIK ANALIZi SONUCLARI

Tablo 7.6: Olgeklere Ait Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari.

. Cronbach's KMO Bartlett's Testi p
Olcekler Alpha (o) (Kaiser-Meyer-Olkin degeri
Testi)
Miisteri Deneyimi 0,977 0,966 <,001
Satin Alma Niyeti 0,951 0,804 <,001

Thomson (2010) calismasindan alinan gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis miisteri
deneyimi Olcegine uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda; 6lgegin Cronbach’s Alpha
sayist 0,977 bulunmustur. Buna gore; 18 ifadeden olusan Glgegin giivenilirligi yiiksektir
(Islamoglu ve Almagik, 2019).

Miisteri deneyimi 6lgegine ait 6rnekleme yeterliligini 6lcen KMO degeri 0,966 ¢iktigi icin
Olcek yeterli 6rnekleme sahiptir ve degiskenler arasindaki iliski diizeyi ytliksektir. Bartlett’s
Testi sonucu 0,05<0,001 oldugu i¢in anlamlidir (Islamoglu ve Almagik, 2019). Sonug olarak
Ol¢cek faktor analizine uygundur. Faktor analizi sonucunda da ifadelerin faktor yiiklerinde
herhangi bir sorun tespit edilmemis, bu nedenle Slcekten ifade ¢ikarilmamustir. Olgegin
yeterli 0rnekleme sahip oldugu tespit edildigi ve dlcek ifadelerinin istenilen konuyu yeterli

diizeyde 6lgebildigi tespit edildiginden dolay1 analizlere devam edilmistir.

Barber ve arkadaslar1 (2012) calismasindan alinan gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis
satin alma niyeti Ol¢cegine uygulanan gilivenilirlik analizi sonucunda; 6lgegin Cronbach’s
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Alpha sayist 0,951 bulunmustur. Buna gore; 4 ifadeden olusan 6lcegin giivenilirligi

yiiksektir (Islamoglu ve Alniagik, 2019).

Satin alma niyeti 6l¢egine ait drnekleme yeterliligini lgen KMO degeri 0,804 ¢iktig1 igin
Olcek yeterli 6rnekleme sahiptir ve degiskenler arasindaki iliski diizeyi ytliksektir. Bartlett’s
Testi sonucu 0,05<0,001 oldugu i¢in anlamlidir (Islamoglu ve Alniagik, 2019). Sonug olarak
Olcek faktor analizine uygundur. Faktor analizi sonucunda da ifadelerin faktor yiiklerinde
herhangi bir sorun tespit edilmemis, bu nedenle dlgekten ifade ¢ikarilmamustir. Olgegin
yeterli 6rnekleme sahip oldugu tespit edildigi ve 6l¢ek ifadelerinin istenilen konuyu yeterli

diizeyde 6lgebildigi tespit edildiginden dolay1 analizlere devam edilmistir.

Tablo 7.7: Miisteri Deneyimi Olgegi Alt Boyutlar1 Giivenilirlik Analizi Sonuglari.

Miisteri Deneyimi Olgegi Alt Boyutlar: Cronbach’s Alpha (a)
Duyusal Deneyim 0,935
Duygusal Deneyim 0,915
Biligsel Deneyim 0,949
Davranigsal Deneyim 0,935

Miisteri deneyimi Slgegi alt boyutlarina ayr1 ayr1 uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda
da alt boyutlarinin giivenilirligi 0,6°dan biiyiik oldugu igin yiiksektir (Islamoglu ve Almagik,
2019).

7.4 REGRESYON ANALIZi SONUCLARI

Arastirma modelini olusturan 5 hipotezin test edilmesi i¢in regresyon analizi yapilmustir.

HI: Artirilmis gercgeklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardur.
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Tablo 7.8: Artirllmig Gergeklik Uygulamalarindaki Miisteri Deneyiminin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglari.

Bagimh Bagimsiz B1 B2
De'gi ken Degi ken R R Kare (Sabit (Regresyon p
g1$ 818 deger) Katsayisi)
Satin Alma Mustert | 0,827 0,683 0,112 0,920 0,001
Niyeti Deneyimi

HI hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7.8’de yer
almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; artirilmis gerceklik uygulamalarindaki
miisteri deneyiminin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

(p=0,001<0,05). Bu nedenle regresyon modeli anlamlidir ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.8’¢ gore R degeri 0,827 oldugu igin degiskenler arasinda pozitif yonde kuvvetli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. R Kare degerine gore; satin alma niyetinin %68’i artirilmis

gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyimi ile agiklanabilmektedir.

Hla: Artirilmis gerceklik uygulamalarindaki duyusal deneyimin satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardur.

Tablo 7.9: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarindaki Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglari.

Bagimh Bagimsiz B1 B2
De‘gi ken Degi ken R R Kare (Sabit (Regresyon p
818 818 deger) Katsayisi)
Satin Alma Duyusal 0,710 0,505 0,722 0,753 0,001
Niyeti Deneyim

H1a hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7.9°da yer
almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; artirilmis ger¢eklik uygulamalarindaki
duyusal deneyimin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

(p=0,001<0,05). Bu nedenle regresyon modeli anlamlidir ve H1a hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 7.9’a gore R degeri 0,710 oldugu i¢in degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugu tespit edilmistir. R Kare degerine gore; satin alma niyetinin %51°i duyusal deneyim

ile aciklanabilmektedir.

HIb: Artiridmis gergeklik uygulamalarindaki duygusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde

pozitif bir etkisi vardur.

Tablo 7.10: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarindaki Duygusal Deneyimin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglar.

Bagimh Bagimsiz B1 B2
De“gi ken Degi ken R R Kare (Sabit (Regresyon p
813 g18 deger) Katsayisi)
SaigIma Duygusal 0,775 0,600 0,670 0,803 0,001
Niyeti Deneyim

H1b hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7.10’da
yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; artirilmis gergeklik uygulamalarindaki
duygusal deneyimin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

(p=0,001<0,05). Bu nedenle regresyon modeli anlamlidir ve H1b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.10’a gore R degeri 0,775 oldugu igin degiskenler arasinda pozitif yonde bir iligki
oldugu tespit edilmistir. R Kare degerine gore; satin alma niyetinin %60’1 duygusal deneyim

ile agiklanabilmektedir.

Hlc: Artirdmig gerceklik uygulamalarindaki bilissel deneyimin satin alma niyeti iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 7.11: Artirllmis Gergeklik Uygulamalarindaki Biligsel Deneyimin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglari.

Bagimh Bagimsiz B1 B2
De“gi ken Degi Ken R R Kare (Sabit (Regresyon p
gl g1$ deger) Katsayis)
Satin Alma .. .
Niyeti Biligsel Deneyim 0,754 0,569 0,554 0,779 0,001
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Hlc hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo 7.11°de yer
almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; artirilmis gerceklik uygulamalarindaki
biligsel deneyimin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

(p=0,001<0,05). Bu nedenle regresyon modeli anlamlidir ve H1c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.11°e gore R degeri 0,754 oldugu i¢in degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugu tespit edilmistir. R Kare degerine gore; satin alma niyetinin %57’si bilissel deneyim

ile agiklanabilmektedir.

Hlid: Artindmis gergeklik uygulamalarindaki davramissal deneyimin satin alma niyeti

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 7.12: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarindaki Davranigsal Deneyimin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglar.

Bagimh Bagimsiz b1 k2
De‘gi ken Degi ken R R Kare (Sabit (Regresyon p
813 g1 deger) Katsayisi)
Satm Alma | Jggfamssal 0,856 0,733 0,231 0,905 0,001
Niyeti Deneyim

H1d hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7.12°de
yer almaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda; artirilmis gerceklik uygulamalarindaki
davranigsal deneyimin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir

(p=0,001<0,05). Bu nedenle regresyon modeli anlamlidir ve H1c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.12’ye gore R degeri 0,856 oldugu i¢in degiskenler arasinda pozitif yonde kuvvetli
bir iligki oldugu tespit edilmistir. R Kare degerine gore; satin alma niyetinin %731

davranigsal deneyim ile aciklanabilmektedir.

Miisteri deneyimi altboyutlarinin (duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal) satin alma
niyetini birlikte etkileme durumlarimi test edebilmek amaciyla, deneyim boyutlarinin
bagimsiz degisken oldugu, satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu bir coklu regresyon

analizi yapilmistir.
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Tablo 7.13: Miisteri Deneyimi Altboyutlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi - Coklu Regresyon

Analizi Sonuglari.

Basiml Basimsiz Diizenlen Regresyon B2 Durbin-
De‘gi ken | Des igkenler R mis R Katsayisip | (Regresyon | Watson p
818 818 Kare Degeri Katsayisi) Degeri
Duyusal
Deneyim 0.4 059
Duygusal 0,05 146
Satin Deneyim ' '
Alma 0,860 0,735 19 0,001
Niyeti Bilissel
Deneyim 0.4 -063
Davranigsal
Deneyim 0,001 ,786

Tabloda yer alan Durbin-Watson degerine gore degiskenler arasinda otokorelasyon yoktur.

Coklu dogrusallik sorunu olmadigi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilabilmektedir (Karagdz,

2019).

Tablo 7.13’te yer alan diizenlenmis R Kare degerine goére satin alma niyetinin %74’i
modelde yer alan miisteri deneyimi altboyutlar1 ile agiklanabilmektedir. Tabloda yer alan p
degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in bagimsiz degiskenlerden en az biri satin alma niyetini
etkilemektedir (p=0,001<0,05). Hangi degiskenlerin satin alma niyetini etkiledigini tespit
edebilmek igin regresyon katsayilarmin anlamlilik degerlerine bakmak gerekmektedir.
Tablo 7.13’te yer alan regresyon katsayilarinin anlamlilik degerlerine gore duygusal

deneyim ve davranigsal deneyim satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.
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7.5 HIPOTEZ SONUCLARI

Tablo 7.14: Hipotez Sonuglari.

Hipotezler Sonug¢
H1: Artirnlmis gerceklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin satin alma
PR e oo Kabul
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hla: Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki duyusal deneyimin satin alma
R S A Kabul
niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1b: Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki duygusal deneyimin satin alma
P P . Kabul
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hlc: Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki biligsel deneyimin satin alma
b o AP A Kabul
niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1d: Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki davranigsal deneyimin satin
R s, . Kabul
alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 7.13’te yer aldig1 lizere; arastirma modelini olusturan 5 hipotezin test edilmesi
amaciyla yapilan analizler sonucunda hipotezlerin hepsi kabul edilmistir. Bu nedenle

arastirma modeli anlamlidir.
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8. SONUC

Isletmelerin marka bilinirligi olusturarak iiriin veya hizmetlerini 6ne ¢ikarabilmek icin
yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri, teknolojinin gelismesi ve kitlelerin dijitalde platformalarda
yer almaya baglamasi ile birlikte dijitale kaymistir. Dijital platformlarda yapilan dijital
pazarlama faaliyetleri oldukga c¢esitlidir ve teknolojik gelismelere paralel olarak da
cesitlenmeye devam etmektedir. Pazara yeni giris yapan bir isletmenin sosyal mecralarda
yer almadan ve web sitesine sahip olmadan bilinirligini artirabilmesi olduk¢a zor
olabilmektedir. Bunlarin yaninda hedef kitlesine ulagabilmesi i¢in igerik pazarlamasi, e-mail
pazarlama, web sitelerinin etkin kullanabilmek i¢in arama motoru optimizasyonu ve arama
motoru pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik gibi farkli dijital pazarlama tekniklerini de

kullanmalar1 gerekmektedir.

Teknolojinin hizli gelisimi siiphesiz ki dijital pazarlamanin yararina olmaktadir. Ciinkii
teknoloji gelistikge dijital pazarlama tekniklerinin hem sayist hem de daha etkili yapilma
olasilig1 artmaktadir. Isletmeler gelisen dijital pazarlama faaliyetleri sayesinde hem iiriin ve
hizmetlerini misterilerine daha etkili olarak tanitabilmekte hem de miisterilerinin istek ve

ihtiyaglarina ¢oztimler iiretebilmektedir.

Teknolojinin gliniimiizde geldigi asamada Web 4.0 doneminde gelisen artirilmis gerceklik,
sanal gerceklik, karma gergeklik gibi kavramlar dijital pazarlama faaliyetlerini
canlandirmustir. Isletmeler bu teknolojilerden faydalanarak miisterilerine kolaylik sunmayz,
rakiplerinden farklilasmay1 ve yenilik¢i olmay1 hedefleri arasina koymaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin isletmelere ve miisterilere sunmus oldugu faydayr AR teknolojisinden
faydalanarak bir adim 6teye gotiirerek AR uygulamalar gelistiren isletmeler rakiplerinden
farklilasmaktadir. Oyle ki rakiplerinden farklilasmanin &tesinde miisterilerine deneyim
sunarak onlarin istek ve ihtiyaglarin1 dnemsediklerini gosteren isletmeler, miisteri sadakati
olusturma yolunda da ilerlemektedir. Olumlu bir marka imaji olusturmay1 hedefleyen
isletmeler, yenilik¢i olarak ve miisteri deneyimini Onemseyerek AR uygulamalari
tasarlamakta ve miisterilerinin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak {iriinleri
deneyimleyebilmelerini saglamaktadir. Miisterilere sunulan bu deneyimin, miisteri satin
alma niyetini etkileyip etkilemedigi konusunun oldukc¢a 6nemli oldugu diisiiniilerek bu
calisma yapilmistir. Literatlir taramasi sonucu elde edilen bulgular 1s183inda AR

uygulamalarindaki miisteri deneyiminin ve deneyimin alt boyutlar1 olan duyusal, duygusal,
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biligsel ve davranigsal deneyimin satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini varsayan bir
arastirma modeli tasarlanmistir. Modelin test edilmesi amaciyla 03.04.2024-17.04.2024

tarihleri arasinda nicel bir arastirma gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda O6rnek bir AR uygulamasi secilerek, 257 katilimciya bu uygulama
deneyimletilmistir. Katilimcilarin uygulamay1 deneyimleyebilmeleri icin anket formuna
uygulamay1 indirme ve deneyimleme adimlari eklenmistir. Katilimcilarin bu adimlarn takip
ederek AR uygulamasini deneyimlemeleri ve uygulama hakkinda bilgi sahibi olmalar1
amacglanmistir. Uygulamay1 deneyimleyen katilimcilara Thomson (2010) calismasindaki
miisteri deneyimi dl¢egi ile Barber ve arkadaslari (2012) calismasindan uyarlanan satin alma
niyeti 6l¢egi uygulanmistir. Anket ile elde edilen veriler derlenerek 6lgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmis ve herhangi bir ifade 6l¢ekten ¢ikarilmadan hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda AR
uygulamasindaki miisteri deneyiminin ve deneyimin 4 alt boyutunun satin alma niyetini

pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Aragtirma sonuglarindan yola ¢ikilarak AR uygulamas: tasarlayarak miisterilerine deneyim
imkani sunmanin isletmeler agisindan 6nemli olacagi, isletmelerin {iriin satiglarina etki
edecegi sOylenebilmektedir. AR teknolojisinden faydalanmanin isletmeler icin faydali
olacagt ve bu dogrultuda AR uygulamasi tasarlayan isletme sayisinin artirilmasi
onerilmektedir. AR ve benzeri teknolojik gelismelerden faydalanmanin, bir isletmenin
biiylimesine olumlu etki edecegi sdylenebilir. Bu konuda daha net yorumlar yapilabilmesi
icin de AR uygulamalarindaki miisteri deneyiminin marka imaji, marka sadakati, marka
bilinirligi gibi degiskenleri etkileme diizeylerinin tespit edilmesi i¢in ¢alismalar yapilabilir.
AR wuygulama deneyimlerken teknolojik yatkinlia sahip olma diizeyi goz Oniinde
bulundurularak da AR uygulamalarindaki miisteri deneyimi iizerine ¢alismalar yapilmasi

Onerilmektedir.
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EKA

ANKET FORMU

ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARINDAKI MUSTERI
DENEYIMININ SATIN ALMA NIYETINE ETKISI
Yiiksek Lisans Tez Caligmas: Soru Formu

Merhaba ben, Stratejik Pazarlama ve Marka Yonetimi programi yiiksek lisans Ogrencisi Biigra
OZDEMIR. Dog. Dr. Dicle YURDAKUL damgmanhginda yiriittiigiim yiiksek lisans tezim igin,
artirilmug  gergeklik uygulamalarindaki miisteri deneyiminin, satin alma niyeti lzerine etkisini
dlgebilmek amaciyla bir caligma gerceklestinyorum, Elde edilecek verilerin sadece bilimsel amagh
kullanilacagnm belirterek, anketi doldurarak galigmama katki saglayan herkese tesekkiir ederim.

Asagidaki Dbilgilendirme metnini okuduktan sonra gerekli adimlari takip ederek anketi
doldurabilirsiniz.

Artinlmug gerceklik, diger bir adiyla AR (Augmented Reality); akillik telefon, bilgisayar, akilli
gozliik gibi son teknoloji ile iiretilen akilli cihazlar kullamlarak sanal nesnelerin gergek gibi

goriinmesinin saglanmasidir.

Vivense, 2013"te Tiirkiye’de kurulmustur. Mobilya, dekorasyon, ev tekstil, aydinlatma irinleri
satmaktadir, 6 Aralik 2023'te [¢MimarGPT'yi tamtarak artinlmis gergeklik teknolojisini, yasam
alanlarinin dontstiiriiimesinde kullanan ilk Tiirk markas: olmugtur.

1. Adim: Artinlmug gergekligi deneyimlemek igin; eger bilgisayar kullamyorsamz asagidaki kare
kodu akilli telefonunuzun kamerasina okutarak Vivense uygulamasim indiriniz.
*Uygulamayt indirmeden once 2., 3. ve 4. adimlar: okuyunuz.
Cep telefonunuzu kullamyorsamiz;

10S App Store indirme linki igin burava tuklayimniz,

Android Play Store indirme linki igin buraya tiklaymniz.
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2. Adim: Vivense uygulamasi igerisinde bulunan ve agafidaki gorselde kirmuzi ile isaretlenen
Vivense [¢gMimarGPT ye giriniz.

3. Adim: Asagida gorseli yer alan agilan pencerede, tarzimi degigtirmek istediginiz alamin fotografim
¢ekiniz. Oda tiininii ve gormek istediginiz stil tiirinii segerek en altta bulunan “ODAMI
DONUSTUR” butonuna tiklayiniz.

. Vrwrsa ghm w Pt

P el

4. Adim: Vivense i¢MimarGPT ile deneyimlediginiz arinlmug gergeklik deneyimi sonrasi agagidaki
anket formunu doldurabilirsiniz.

Soru 1) Artinlmy gergeklik hakkinda bilgi sahibi misiniz?
Evet 1

Hayir 2
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Soru 2) Vivense igMimarGPT ile deneyimlediginiz artirilmig gerceklik dencyimi sonrast agafida yer alan
ifadelere 1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizam, 4:Katihiyorum, 5S:Kesinlikle
katibyorum seklinde yamit veriniz.

Kesinhikle | Katilmiyor- Kesinhikle
katilmsyorum um Kangiam | Kabhyyorum Katifryorum

Vivense IgMImarGP 1 uygulamast gorsel
olarak dikkatimi cekti. ! 2 3 ¢ S

Vivense IgMimarGPT uygulamasinin estetik
oldugunu diigtiniyorum, 1 2 3 4 5

Vivense [gMImarGP1 uygulamastin
duyularima (gorsel/igitsel) hitap ettigini 1 2 3 - 5

diiglinityorum.

Vivense IgMimarGP1 uygulamasindaki
duyusal uyaranlar birbirleri ile uyumlu ve 1 2 3 4 5

aym zamanda ilgi gekici ve yenidir.

Vivense [gMimarGPT uygulamasimn bem
farkh bir moda soktugunu diisiiniiyorum. ! 2 3 ‘4 5

Vivense [¢MimarGPT uygulamasint sunan
isletmenin samimi oldugunu dissiinityorum. 1 2 3 4 3

Vivense [gMimarGP 1 uygulamasint sunan
igletmenin istek ve thtiyaglanimla 1 2 3 E 5

ilgilendigini digtinityorum.

Vivense IgMimarGP T uygulamasindan
duygusal olarak etkilendifimi diigiiniiyorum, ! : 3 4 S

Vivense [gMimarGPT uygulamasim merakla
denerin. 1 2 3 4 5

Vivense IgMimarGP 1 uygulamasinin beni
yaratics dilsiinmek igin cesaretlendirecegini 1 2 3 4 5

____ diigiiniiyorum.
Vivense IgMimarGPT uygulamas: bende ! 2 3 4 5

merak uyandird,

Vivense IgMimarGPT uygulamasinda
sunulan Griinleri merak ettim. s 2 3 s 3

Vivense IgMIimarGP T uygulamasim 1ging
buldum, ! 2 3 3 5

Vivense IgMimarGPT uygulamasim
deneyerek bir seyler yapabilecegimi 1 2 3 R} 5

dilstinibyorum,

Vivense [gMimarGPT uygulamasinin
normal aligveris davranigim etkileyecegini 1 2 3 4 5

diglinikyorum,

Vivense [gMimarGP 1 uygulamasinin beni
motive ettigini ve bana ilham verdigini 1 2 3 B 5

diistiniiyorum.

Vivense IgMimarGPT uygulamasinin
fiziksel deneyimlerimi etkiledigini 1 2 3 R} 5

diistinityorum.

Vivense [GMimarGP T uygulamastnm yasam
tarzim ve davranigimi zenginlestirecegini 1 2 3 B 5

diigtinityorum.,

Vivense IgMimarGPT uygulamasing
kullanarak {iriin satin almay: dilgiintriim 1 2 3 4 3

Vivense IgMimarGPT uygulamasini
kullanarak {irlin denemeyi didgiinllyorum 1 : 3 4 S

Vivense IgMimarGPT uygulamasinda
sunulan Grinlen satn almay: planhyorum 1 2 3 4 5

Vivense IgMimarGPT uygulamasinda
sunulan drinleri kullanmak niyetindeyim 1 2 3 4 S
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DEMOGRAFi

D.1-Cinsiyetiniz nedir?
Kadin 1
Erkek 2

D.2-Yasimiz nedir?
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 ve lizeri
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D.3-Egitim diizeyiniz nedir?

Tlkokul 1
Ortaokul 2
Lise 3
Yiiksekokul (On Lisans) 4
Universite (Lisans) 5
Lisansiistii (Yiiksek lisans/Doktora) 6

D.4-Mesleginiz nedir?
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