MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK
HiZMET ALGISININ TUKETICILERIN
DAVRANISSAL NiYETI UZERINDEKI

ETKIiSI

Ibrahim Eyiip YAMAN
Yiiksek Lisans Tezi
Danigsman: Prof. Dr. Erkan AKAR
Mayis, 2024
Afyonkarahisar



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIVERISITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISININ
TUKETICILERIN DAVRANISSAL NIYETI UZERINDEKI
ETKIiSI

Hazirlayan

Ibrahim Eyiip YAMAN

Danisman

Prof. Dr. Erkan AKAR

AFYONKARAHISAR 2024



ETIiK VE BIiLIMSEL iLKELER SORUMLULUK BEYANI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Mobil Artirllmis Gergeklik Hizmet
Algisinin Tiiketicilerin Davramssal Niyeti Uzerindeki Etkisi” adli ¢alismanin tim
hazirlanma stireglerinde bilimsel etik kurallara ve atif gosterme ilkelerine riayet ettigimi
belirterek aksi bir durumun tespiti halinde sorumlulugun tamamen bana ait oldugunu

kabul, beyan ve taahhiit ederim.
17/05/2024
Imza

Ibrahim Eyiip YAMAN



T.C.

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ENSTITU ONAYI
Adi- Soyadi [brahim Eyiip YAMAN
Numarasi 190685103
=
£
= Anabilim Dali Uluslararasi Ticaret ve Finansman
5
O Programi Uluslararas Ticaret ve Finansman
Program Diizeyi XlYiiksek Lisans ~ [ODoktora  [Sanatta Yeterlik
Mobil ~ Artirillmis  Gergeklik  Hizmet — Algisinin
Tezin Bashgi Tiiketicilerin Davranigsal Niyeti Uzerindeki Etkisi
Tez Savunma Sinav Tarihi  17.05.2024
Tez Savunma Sinav Saati 15:30

Yukarida bilgileri verilen 6grenciye ait tez, Afyon Kocatepe Universitesi

Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca jiiri

tiyeleri tarafindan degerlendirilerek Moy birligi — Loy coklugu ile kabul edilmistir.

Prof. Dr. Hac1 ibrahim DELICE
MUDUR

Bu tez, Enstiti Midirliigiince kontrol edilerek, elektronik imza kullanilarak onaylanmistir.




OZET

MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISININ TUKETiICILERIN
DAVRANISSAL NiYETI UZERINDEKI ETKIiSI

Ibrahim Eyiip YAMAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILiM DALI

Mayis, 2024

Damisman: Prof. Dr. Erkan AKAR

Akillt cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte artirilmigs gergeklik teknolojisi, mobil
cihazlarda daha sik kullanilmaya baslanmistir. Mobil artirilmis gerceklik (AR)
hizmetleri yeni bir teknolojidir. Bu ¢alismanin amaci, kullanicilarin mobil AR hizmet
algilarinin tliketicilerin davranigsal niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
kapsamda hipotezleri test etmek i¢in bir isletmeye gelen miisterilere ve ziyaretcilerden
mobil artirllmis gerceklik Marshall Gor&Boya uygulamasi indirmeleri istendikten sonra
anket sorular1 yonetilmistir. Bu dogrultuda gecerli 343 adet anket formuna hiyerarsik
regresyon analizi ile aracilik analizi yapilmis ve tiim hipotezler desteklenmistir.
Bulgular tiiketicilerin mobil AR hizmet algilarmin (algilanan etkilesim, algilanan
canlilik, algilanan giiglendirme ve algilanan estetik) tiiketicilerin davranigsal niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etki yarattigi goriilmistiir. Ayrica bulgulara gore akis
deneyimi bu etkiyi pozitif yonde etkilemistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Artirilmis Gergeklik, Akis Deneyimi, Davranigsal Niyet,
Hiyerarsik Regresyon Analizi, Aracilik Analizi



ABSTRACT

THE EFFECT OF MOBILE AUGMENTED REALITY SERVICE
PERCEPTION ON CONSUMERS' BEHAVIORAL INTENTION

Ibrahim Eyiip YAMAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

May, 2024
Advisor: Prof. Dr. Ekran AKAR

With the proliferation of smart devices, augmented reality (AR) technology has become
more commonly used on mobile devices. Mobile AR services are a relatively new
technology. The purpose of this study is to reveal the impact of users’ perceptions of
mobile AR services on behavioral intentions. To test the hypotheses, customers and
visitors at a business were asked to download the Marshall Gér&Boya AR application.
Subsequently, survey questions were administered. Based on valid responses from 343
participants, hierarchical regression analysis and mediation analysis were conducted,
and all hypotheses were supported. The findings indicate that consumers’ perceptions of
mobile AR services (perceived interaction, perceived vividness, perceived
augmentation, and perceived aesthetics) significantly and positively influence
behavioral intentions. Additionally, according to the findings, the flow experience
positively affected this effect.

Keywords: Mobile Augmented Reality, Flow Experience, Behavioral Intention,
Hierarchical Regression Analysis, Mediation Analysis
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GIRIS

Bilgisayarlarin giicii arttitkca ve boyutlar1 kiiclildiikce, mobil ve giyilebilir
teknolojiler tiiketicilerce yaygin bir sekilde kullanilir hale gelmistir. Bu kapsamda AR
teknolojisini  kullanan mobil uygulamalar markalarin tercihlerinden biri haline
gelmektedir. Mobil AR uygulamalari, kullanicilara akilli cihazlart araciligiyla fiziksel
ortama sanal unsurlar ekleyerek mallar1 ve hizmetleri aninda gorsellestirmelerini ve
satin alma kararlarini kolaylastirmay1 saglamaktadir. Markalar mobil AR uygulamalari
araciligiyla kullanicilarina 24 saat boyunca ‘hareket halindeyken’ keyifli ve sira dis1 bir

aligveris deneyimi sunabilme imkani elde etmektedir.

Giliniimiizde birgok sirket mobil AR uygulamalarini piyasaya siirmektedir.
Sirketler bu tlir mobil AR uygulamalar araciligiyla etkilesim yaratarak tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini etkilemeyi amaglamaktadir. Ornegin, Lacoste, Ikea ve Starbucks
gibi birgok biiylik marka, tiiketicilere siiriikleyici bir iiriin deneyimi sunmak i¢in AR
teknolojisini pazarlama stratejilerinde kullanmaktadir. 2016 yilinda Lacoste,
kullanicilarin ayakkabilar1 sanal olarak denemelerine olanak taniyan bir mobil AR
uygulamasini piyasaya siirmiistiir. Benzer sekilde, Ikea AR teknolojisiyle tiiketicilerin
mobilyalar1 sanal olarak gorsellestirerek evlerinde yerlestirmelerine olanak tanimistir
(Tabusca, 2014). Dolayisiyla mobil AR hizmet algisinin tiiketicilerin davranis niyeti

tizerindeki etkisinin belirlenmesi énemli olabilir.
Bu dogrultuda bu ¢alismada cevap aranan sorular su sekilde siralanabilir:

e Mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir

etkisi var midir?

e Mobil AR hizmet algisinin akis deneyimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

var midir?

e Akis deneyiminin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var

mudir?

e Mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet Tlizerindeki etkisinde akis

deneyiminin aracilik etkisi var midir?

Bu kapsamda literatiir incelendiginde Wang, Ko ve Wang (2022) mobil AR
uygulamalarinin satin alma niyeti iizerinde etkisini, Javornik (2016) mobil AR

hizmetlerinde algilanan giiglendirmenin davranigsal niyet iizerine etkisini, Shin vd.



(2016) AR’da algilanan etkilesimin davranissal niyet iizerine etkisini, Kim vd. (2023)
AR ve sanal gerceklikte (VR) algilanan canliligin davranigsal niyet {izerine etkisini ele
almaktadir. Literatiirden farkli olarak bu c¢alismada mobil AR hizmet algisinin
tiketicilerin davranissal niyeti tizerindeki etkisi arastirilarak, akis deneyiminin bu

etkideki aracilik rolii incelenmektedir.

Calisma dort boliim olarak ele alinmaktadir. Birinci boliimde artirilmig gerceklik
ve mobil artirilmis gerceklik hizmet algisi iizerinde durulmaktadir. Ikinci béliimde,
davranigsal niyetin tanimi1, davranissal niyet teorileri ve siniflandirmasi ele alinmaktadir.
Uciincii béliimde, akis deneyimi kavrami ve akis deneyimi ile mobil artirilmis gergeklik
hizmet algis1 arasindaki iliski agiklanmaktadir. Dordiincii ve son bolimde ¢alismanin
uygulama kismi yer almakta ve tiiketicilerin mobil AR hizmet algilarinin davranigsal

niyet lizerindeki etkisi incelenmektedir.



BIiRINCI BOLUM
ARTIRILMIS GERCEKLIK VE MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIiK HIZMET
ALGISI

1. ARTIRILMIS GERCEKLIGIN TANIMI VE KAPSAMI

Literatiirde artirllmis gergeklik (AR) ile ilgili dar ve genis kapsamli tanimlar
yapilmistir. Milgram vd. (1995) gore artirilmis gerceklik, sinirlari belirsiz olan gercek
ve sanal diinyalar arasindaki bir zincirdir. Azuma (1997) tarafindan yapilan ve genis
Olcekte kabul goren tanima gore ise artirilmis gerceklik, gercek diinyanin {izerine sanal
nesneler ekleyerek veya onlarla birlestirerek, kullanicinin gercek diinyayr gérmesine
olanak tantyan bir teknolojidir. Ayrica Azuma (1997) artirilmis gergekligin ii¢ ana
ozelligini, gercek zamanl etkilesim, gergek ve sanal diinyalari birlestirme ve kaydetme
olarak belirtmistir. Azuma’ya (1997) gore artirllmis gerceklik sadece gergek nesnelere
sanal nesneler eklemek i¢in degil, ayn1 zamanda gercek nesneleri ortamdan kaldirmak
i¢in de kullanilabilir. Azaltilmis gergeklik olarak adlandirilan bu tiir uygulamalarin da
artirilmis gergeklik uygulamalari oldugu bilinmektedir (Fruht, 2011: 4). Faust vd.’ne
(2012) gore, artirilmis gergeklik, gercek diinyaya entegre edilen sanal nesneleri
olusturmak, konumlandirmak ve gostermek icin hesaplama tekniklerini kullanan
teknolojilerdir. Reinhart ve Patron (2003) artirilmis gercekligi, kullanicilarin gercek
diinya algilarimi bilgisayar tarafindan tiretilen simiilasyonlarla degistirme, dijital bilgileri
fiziksel diinyaya entegre etme ve duyusal algilari gelistirme amaciyla insan-makine
arayiizii olarak tanimlamistir. Daha kisa bagka bir tanima gore artirilmis gerceklik,
dijital ve gergek ortamlarin bir arada bulunmasi yoluyla kullanicinin gergeklik

duygusunu gelistiren teknolojileri ifade etmektedir (Azuma vd., 2001: 6)

AR, sanal gerceklik (VR) ile iligkilidir ve VR’nin bir tiirevi veya varyasyonu
olarak gelistirilmistir (Yuen vd., 2011). Artirilmis gergeklik, sanal gergeklik kavramiyla
ilgili olsa da, sanal ger¢eklik tamamen farkli bir teknolojidir. Sanal ger¢eklik, bir kisinin
agirlikli olarak géorme duyusu araciligiyla ve ayn1 zamanda sesli, dokunsal ve diger geri
bildirim bicimleri aracilifiyla etkilesimli olarak deneyimleyebilecegi ve kesfedebilecegi
yapay bir c¢oklu ortam yaratmaktadir (Barker, 1993: 2). Artirilmis gerceklik ise
tamamen yapay bir ortam yaratmak yerine gercek diinyay1 tamamlamay1 amaclamak ile

birlikte etkilesimli bir deneyim sunmaktadir (Hollerer ve Feiner, 2004: 2).



2. ARTIRILMIS GERCEKLIGIN TARIHSEL SURECI VE GELIiSiMi

AR teknolojisi, simiilatorler ve basa takilan ekranlar gibi 6rnekleriyle 1960’lara
kadar uzanan kokli bir gegmise sahiptir. Artirilmis gerceklik iizerine yapilan
arastirmalar, 1990’11 yillarda hava yolu ve hava kuvvetleri pilotlar1 i¢in bir egitim araci
olarak tanitilmasiyla hiz kazanmistir (Thomas ve David, 1992). Giinlimiizde AR
teknolojisi her zamankinden daha yaygindir. AR ile ilgili gelismeler kronolojik olarak

su sekildedir:

¢ 1962: 1957°de Morton Heilig tarafindan gelistirilen ve telif hakki 1962°de
aliman bir makine olan Sensorama (Ihemedu-Steinke vd., 2017: 406), gorsel, ses,
titresim ve koku igeren bir simiilator olup, cok sensorlii daldirma teknolojisinin en eski

ornegi ve o donemin artirilmis gerceklik literatiirii agisindan ¢ok dnemli bir gelisme

olmustur (Ihemedu-Steinke vd., 2017: 406).

¢ 1966: Sensorama makinesinin gelistirilmesinden sonra bir diger O6nemli
gelisme ise 1966 yilinda Ivan Sutherland ve Bob Sproull tarafindan ilk HMD artirilmig
gerceklik cihazinin gelistirilmis olmasidir (Yuen vd., 2011: 122). Gelistirilen bu cihaza
“The Sword of Damocles” adi verilmistir (Sutherland, 1968). O dénemde teknolojik
gelismeler nedeniyle islemci ve grafik yetenekleri sinirlt olsa da, bu cihaz ile birlikte

modern artirilmis gergeklik uygulamalarinin temelleri atilmistir (Sung, 2011).

e 1974: Myron Krueger tarafindan insa edilen Videoplace adli “Yapay
Gergeklik™ laboratuvari, projektorler ve video kameralar birlestirilerek kullanicilarin
ekran tizerindeki siliietleri ile kullanicilarin etkilesime girdigi ilk platform olmustur

(Aggarwal ve Singhal, 2019: 510).

¢ 1980: Steve Mann, 1980 yilinda EyeTap adli goze takilan bir bilgisayar icat
etti (Del Sesto, 2022).

¢ 1982: Dan Reitan’n gelistirdigi fikir sayesinde, bilgisayar ve RADAR verileri
bir TV goriintiisiiniin {izerine bindirildi ve AR, TV’ye tasindi. Boylece televizyonda

hava durumu yayinlariin yapilmasi miimkiin hale geldi (Peddie, 2017).

e 1992: AR terimi, eski Boeing arastirmacilari Thomas P. Caudell’e ve David
Mizell’e atfedilmektedir (Lee, 2012). Caudell ve Mizell, Boeing’de ugak montaj1 i¢in

kablolama talimatlarini insaat iscilerine iletmeyi basitlestirmek amaciyla, bilgisayar


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1747938X16300616#bib8

verilerini gergek diinyanin {izerine bindirme islemlerini artirilmis gergeklik olarak

adlandirmisglardir (Peddie, 2017).

¢ 1996: Jun Rekimoto tarafindan 2D matris isaretleyicilerinin ilk 6rneklerinden
olan artirilmis gergeklik prototipi NaviCam gelistirildi (Rekimoto, 2001). 2D matris
isaretleyiciler, gliniimiizde uygulamalar icin konum izleme amaciyla kullanilmaya

devam eden kare barkodlardir (Kan vd., 2009).

¢ 1999: Total Immersion sirketi, birden c¢ok platformda c¢alisabilen bir AR
gelistirme araci olan D'Fusion'1 piyasaya siirdii (Pachoulakis ve Kapetanakis, 2012).
Hirokazu Kato tarafindan gelistirilen AR i¢in agik kaynakli bir yazilim olan ARToolKit
piyasaya stiriildi (Yuen vd., 2011). Bu ara¢ seti, herhangi bir isletim sisteminde
goriintlilenecek sanal nesneleri ve 3B grafikleri igerecek sekilde video ¢ekmek icin bir

dizi ara¢ sunmaktadir (Geiger, Oppermann ve Reimann, 2003).

¢ 2000: Bruce Thomas ve arkadaslari tarafindan ilk kisisel artirtlmis gergeklik
oyunu ArQuake gelistirildi (Thomas vd., 2002).

e 2001: Gerhard Reitmayr ve Dieter Schmalstieg tarafindan bir mobil artirilmis
gerceklik (MAR) sistemi gelistirildi (Reitmayr ve Schmalstieg, 2003). AR tabanli bir
kiiltiirel miras saha rehberi olan Archeoguide, ziyaretgilere arkeolojik bilgileri iceren

kiiltiirel miras alanlar1 saglamak i¢in gelistirildi (Mekni ve Lemieux, 2014).

e 2004: Ik cep telefonu tabanli AR uygulamasi 2004 yilinda Mohring ve
Bimber tarafindan sunuldu. Bunu kisa siire sonra ARToolKit'in cep telefonlarma

tasinmasi izledi (Henrysson ve Ollila, 2004).

e 2006: MARA (Mobil Artirllmis Gergeklik Uygulamalar1), Nokia Arastirma
Merkezinde gelistirildi (Billinghurst ve Henrysson, 2009).

¢ 2008: Avusturyali Mobilizy sirketi, 2008'in sonlarinda Android cihazlar i¢in
Wikitude AR tarayicisin1 piyasaya siirdii (Billinghurst, Clark ve Lee., 2015: 98).
Wikitude, kullanicilarin gercek diinyanin canli videolarin {izerine bindirilmis sanal
etiketleri gérmelerine izin vererek g¢evrelerindeki ilgi ¢ekici noktalar hakkinda bilgi

saglamaktadir (Billinghurst vd., 2015).

¢ 2009: Mobil AR tarayicist Layar, Haziran 2009’da kullanima sunuldu (Liao ve
Humphreys, 2015).



e 2012: Internetteki bilgileri kullanicinin gorebilecegi bir sekilde gozliige
yansitabilen “Google Glass” giyilebilir teknoloji tirlinii piyasaya strildi (Klein vd.,
2020).

¢ 2013: Volkswagen, teknisyenlerin gercek hayatta teknik yardim almasina
yardimci olan “Mobil Artirilmis Gergeklik Teknik Yardim (MARTA)” adli bir
uygulama gelistirdi (Aggarwal ve Singhal, 2019: 510).

¢ 2016: Akilli telefon oyunlar: tarihinde en popiiler oyunlar arasinda yer alan ve
cografi konum tabanli artirllmis gergeklik dgelerine sahip ilk oyunlardan olan Pokemon

Go piyasaya strtldi (Zsila vd., 2018).

¢ 2017: Apple, ARKit'i; Google, ARCore'u piyasaya siirdii (Aggarwal ve
Singhal, 2019: 510).

3. ARTIRILMIS GERCEKLIK ILE ILISKILIi KAVRAMLAR

Artirillmis gergeklik teknolojisi ile iliskili ¢esitli kavramlar vardir. Bunlari kisaca

aciklamakta fayda vardir.
3.1. SANAL GERCEKLIK

“Sanal gerceklik” terimi ilk kez 1987 yilinda sanal gergeklik teknolojisi {izerine
yogun arastirmalar yapan ve bu alanda biiylik bir potansiyel géren VPL Research’iin
kurucusu Jaron Lanier tarafindan kullanildi (Krueger, 1993). Bu terim daha sonra
sirastyla Steuer (1992), Heim (1998) ve Yoh (2001) tarafindan kullanilmustir.

Steuer (1992) sanal gercekligi, bir kisinin bilgisayar araciligiyla bir ortamda
“orada olma” hissini deneyimledigi gergek veya simiile edilmis bir ortam olarak
tanimlamaktadir. Sanal gerceklik, kullanicinin sanal bir ortami algilamasin1 ve onunla
etkilesime girmesini saglar (Magee, 2011). Sanal ortamlarda, kullanicinin zihninde bir
varlik veya “orada olma” duygusu yaratmak i¢in ¢esitli insan duyulart uyarilir ve bu

icine dalma algisini tesvik eder (Bowman ve McMahan, 2007).

Teknik agidan sanal gerceklik teknolojisi, kullanicilarin  kesfedebilecegi,
gezinebilecegi ve etkilesime girebilecegi, gergek diinya ile bazi benzerliklere sahip olan
i¢ boyutlu, bilgisayar tarafindan olusturulan bir ‘mikro diinya’ ortamidir (Macpherson
ve Keppell, 1998; Karunasekera, 2011; Fomenko, 2006). “Demokles’in Kilic1” adli ilk
SG sistemlerinden birinin yaraticis1 Ivan Sutherland (1968) “nihai ekran, bilgisayarin

maddenin varligin1 kontrol edebildigi bir oda olacaktir” demistir. Milgram ve Kishino
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(1994), gercek ve sanal ortamlar arasindaki iliskiyi agiklamak igin sanallik siirekliligini
tanimlamig ve bu siireklilik boyunca dort tiir ortami belirlemistir: gergek cevre,

artirilmis gerceklik, artirilmig sanallik ve sanal gevre.
3.2. TELEBULUNUSLUK

Artirillmig gergekligi teknolojik deneyimden ziyade insan deneyimi agisindan
tanimlamanin anahtari, “bulunma” kavramidir (Kim ve Biocca, 1997: 3). Bulunus,
belirtilen veya algilanan yerde olma olgusu veya durumu olarak ifade edilirken,
telebulunusluk ise belirtilen veya anlasilan g¢evrenin aracili bir sekilde algilanmasi

olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Biocca, 1997: 3).

Bagka bir tanima gore telebulunusluk, bir kisinin fiziksel olarak bulundugu
yerden farkli bir yerdeymis gibi algilayabilmesi, hareket edebilmesi ve etkilesimde

bulunabilmesi olanagi olarak tanimlanmaktadir (Craig, 2013: 22).
3.3. KARMA GERCEKLIK

Karma gergeklik (MR) hem fiziksel hem de dijital diinyadan olugsmaktadir.
Karma gergeklik kavrami, gergek diinya ve sanal diinya nesnelerinin herhangi bir yerde
bir arada sunuldugu ortam olarak tanimlanmaktadir (Milgram vd. 1995: 283). AR ve
MR kavramlar birbirinin yerine kullanilmaktadir (Speicher vd. 2019: 4). Fakat, tim AR
uygulamalarinin karma gergeklik oldugu ancak tiim karma gergeklik uygulamalarinin
AR olmadigi bilinmelidir (Craig, 2013: 30). Pan vd.’ne (2006: 20) gore karma
gerceklik, sanal bilgisayar grafiklerinin gercek bir li¢ boyutlu sahneye entegre edilmesi

veya gergek diinya 6gelerinin sanal bir ortama dahil edilmesidir.
3.4. ARTIRILMIS SANALLIK

Artirllmis  sanallik, artirilmis gerceklik ile taban tabana zittir. Artirilmis
gerceklik, gercek diinyaya sanal 6gelerin eklenmesi, 6rnegin Pokémon Go oyununda
gercek diinyadaki bir yerde sanal Pokémonlar goriintiilenmesi; artirilmis sanallik ise
sanal diinyaya ger¢ek 6gelerin eklenmesi, 6rnegin Xbox Kinect oyunlarinda oyuncunun
gercek goriintlisiiniin sanal bir oyun ortamina yerlestirilmesidir (Howard ve Davis,
2022: 1). Milgram ve Kishino’ya (1994: 4) gore artirilmig sanallik, gercek bir
goriintiiniin  dogrudan bir temsili yerine, bilgisayar tarafindan iiretilen sanal bir

diinyadir.



3.5. GENISLETILMIS GERCEKLIK

Genisletilmis gerceklik (XR), insan ve makine arasindaki etkilesimin bilgisayar
teknolojisi ve donanimi tarafindan iiretilen etkilesimlerle gerceklestigi, tiim gercek ve
sanal ortamlarin bir arada bulundugu bir kavramdir (Doolani vd., 2020: 3). Bu
dogrultuda XR teknolojileri; VR, karma gerceklik ve AR’dan olugsmaktadir (Morimoto
vd., 2022: 3).

4. ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ TURLERI

AR  teknolojisinin  uygulanabilirligi, goriinti tabanli AR'den (yani
isaretleyicilerin kullanim1) konum tabanli AR sistemlerine kadar genislemektedir (Jung
vd., 2021: 2). Artirtlmis gergeklik uygulamalarinin tiirleri sunlardir. Goriintii/isaretci
(marker) tabanli artirilmis gergeklik ve konuma dayali/isaretsiz (markerless) tabanli

artirllmis gerceklik.
4.1. GORUNTU/ISARETCI (MARKER) TABANLI ARTIRILMIS GERCEKLIK

[saretleyici tabanli AR, gercek diinyadaki nesneleri gercek zamanli olarak
taniyarak kullaniciya ek dijital bilgiler sunar (Romli vd., 2020: 2). Bu tiir bir AR,
ornegin dogru yazilima sahip akilli telefon gibi tasmabilir bir cihaz tarafindan
kullanilabilir. Bu cihaz, iiriin barkodlarini okuyarak ilgili bilgileri (6rnegin 6zellikler ve
fiyatlar) saglamak veya yiizleri taniyarak belirli bir iiriine baglanti kurmak i¢in bir

isaretleyici kullanabilir (Fleck, Hachet ve Bastien., 2015: 2).

4.2. KONUMA DAYALVISARETSIZ (MARKERLESS) TABANLI ARTIRILMIS
GERCEKLIK

Isaretsiz tabanli artinlmis gerceklik, ii¢ boyutlu materyali bir sahneye
yerlestirmek ve onu sabit bir mekansal konumda tutmak i¢in kullanicinin ¢evresini
anlamay1 gerektirmeyen bir AR uygulamasini belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Romli
vd., 2020: 2). Bu uygulamalara 6rnek olarak Arkit ve Wikitude verilebilir (Oufqir, El
Abderrahmani ve Satori., 2020).

Goriintii tabanli AR’in aksine konuma dayali artirilmis gerceklik, kullanicinin
konumunu GPS ve Wi-Fi gibi teknolojilerle belirleyip, bu konuma dayali olarak gergek
goriintiiniin tizerine sanal veriler ekleyen bir sistemdir (Chen ve Tsai, 2007: 452). Ana
akim statiiye ulasan ilk konum tabanli mobil artirilmis gergeklik oyunu olan Pokemon

Go bu artirilmis gergeklik tiiriine 6rnek olarak verilebilir (Oufqir vd., 2020)



5. ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ KULLANIM SEKLI

Azuma vd. (2001), sanal ve gercek diinyalar birlestiren goriintiileme cihazlarini
ic kategoriye ayirmaktadir: Basa takilan goriintiileyiciler (head-worn displays), elde
tutulan goriintiileyiciler (handheld displays) ve projeksiyon goriintiileyiciler (projection
displays). Bimber ve Raskar (2006) ise goriintilleme cihazlarin1 basa takilan
goriintiileyiciler, mekansal goriintiileyiciler ve elde tutulan (mobil) goriintiileyiciler
olarak smiflandirmistir. Bu ¢alismada Bimber ve Raskar’in (2006) siniflandirmasindan

bahsedilecektir.
5.1. BASA TAKILAN ARTIRILMIS GERCEKLIiK UYGULAMALARI

Basa takilan goriintiileyiciler (HDM), iki ana kategoriye ayrilir: Optik
gorlintiileme ve video goriintiileme (Carbone vd., 2022: 2). Optik goriintiileme tiiri
HDM, kullanicilarin gercek diinyayi, ilizerine sanal oOgeler eklenmis bir sekilde
gormelerini saglamaktadir (Zhou vd., 2008: 197). Bu tiir gorintiileyiciler, bilgisayar
tarafindan olusturulan sanal nesneleri ve gergek c¢evreyi ayni anda birlestirirken,
kullanict ve gercek cevre arasindaki saydam yansitma yiizeylerini kullanmaktadir
(Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6). Perakende sektoriinde kullanilan sanal aynalar, bu
tir gorintileyicilere bir ornektir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6; Bimber ve
Raskar, 2006: 8). Samsung’un “Monitorless” adli artirilmis gergeklik gézligii de bu tiir
bir optik goriintiilemeyi saglamaktadir (Yamada vd., 2019: 131).

Video goriintiileme tiirii HDM goriintiileyiciler ise gercek diinyanin {izerine
eklenmis sanal grafikleri video bigiminde sunmaktadir (Zhou vd., 2008: 30). Video
gorlintiilleme saglayan goriintiileyicilerin, gercek ve sanal goriintiilerin birlestirilmesi
konusunda optik goriintiileyicilere kiyasla daha tstlin olduklar1 kabul edilmektedir
(Zhou vd., 2008: 30).

5.2. MEKANSAL ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI

Mekansal AR (Spatial Augmented Reality) ayrica Projeksiyon Bazli AR olarak
da adlandirilmaktadir. Projeksiyon bazli artirilmis gergeklik sistemleri, bilgisayarda
olusturulan bir goriintiiniin, dogrudan fiziksel bir objenin {izerine projeksiyon
yardimiyla yansitilmasini saglayan sistemdir (Furht, 2011: 11). Bu durumda, bilgisayar
ortaminda olusturulan bir goriintli, daha gercekci bir nesne elde etmek icin gercek bir i¢

boyutlu fiziksel modele yansitilmaktadir (Bennett ve Stevens, 2006: 419). Ornegin bu



sistem ile gelecekte, bir tablet veya akilli cihaz olmadan, bir masa {izerine yansitilan bir

projeksiyon kullanilarak satrang oynanabilir.

Projeksiyon bazli sistemler, birden ¢ok kullanicinin ayni1 anda yiiksek
¢Oziiniirliikte goriintii almasini saglar ve genis bir sunum alan1 sunmaktadir. Bu sayede,
bir tasarim ekibi, herhangi bir cihaz tagima ihtiyaci olmadan tasarimlari
degerlendirebilmektedir. Ancak bu sistemlerin en biiyilk dezavantajlari, mobil
olmamalar1 (projeksiyon genellikle belirli bir yere sabitlenmistir) ve mobil artirilmis

gerceklik uygulamalarini desteklememeleridir (Zhou vd., 2008).
5.3. MOBIL CIHAZLARDA ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI

Papagiannakis vd. (2008) mobil AR’1, ger¢ek ve sanal diinyalarin birlesimini
saglayan ve bu sayede kullanicilarin ger¢ek zamanl olarak etkilesim kurabildigi bir
teknoloji olarak tanimlamaktadir. Bu teknoloji, mobil cihazlarda bulunan kamera, ekran,
GPS, ivmeodlger ve pusula gibi 6zelliklerle birlikte ¢alismaktadir (Azuma vd., 2004).
Mobil AR, kullanicilara ger¢ek diinya ortaminda bilgi ve veri sunma yetenegi
saglayarak kullanicilarin belirsizlikleri ¢ézme ve diger insanlarla is birligi yapma

yeteneklerini artirmaktadir (Adhani ve Rambli, 2012: 89).

Mobil AR’nin uygulanabilirligi ve popiilaritesi, akilli telefonlarin ve tabletlerin
yayginlasmasiyla artmustir (Mohring, Lessig ve Bimber, 2004). Bu cihazlar,
kullanicilara mobil AR deneyimini yasama olanagi saglamaktadir. Ayrica, bu cihazlarin
tasinabilirligi ve hafifligi, kullanicilarin ek bir aparat tasimasina veya takmasina gerek
kalmadan mobil AR deneyimi yasamasina olanak tanimaktadir (Adhani ve Rambli.,
2012: 89).

Mobil artirilmig gerceklik teknolojisinin ¢esitli uygulama érnekleri sunlardir.

e Blippar: Blippar, 2011 yilindan bu yana artirllmig gerceklik, yapay zeka ve
bilgisayar goriintiileme teknolojilerini birlestirerek, gordiiglimiiz diinyanin &tesindeki
bilgileri kesfetmeye yardimci olan Oncii bir platformdur. On bir farkli lokasyonda
hizmet veren bu firma, diinya genelinde birgok biiylik marka icin Ozellestirilebilir
artirilmis  gerceklik kampanyalart olusturmustur (Blippar, 2017). Tirkiye’deki ofisi
araciligryla Coca Cola, Pepsi, Ulker, Siitas ve Nissan gibi markalar i¢in Tiirk¢e arayiizle

kampanyalar hazirlamistir (Blippar, 2017).

e Augment: Augment, 2011 yilinda Paris’te kurulan bir artirillmis gergeklik

platformudur. Bu platform, akilli telefon ve tabletlerde gercek zamanli ii¢ boyutlu iiriin
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gorsellestirmelerini gergek diinya ile birlestirmektedir (Augment, 2017). Augment
uygulamasinin en biiyiikk avantajlarindan biri, kullanicilarin satin almayr diistindiikleri
iiriinleri, satin alma isleminden &nce deneyimleyebilmesidir (Augment, 2017). Ornegin,
bir mobilya satin almayi diisiinen bir kullanici, Augment uygulamasini kullanarak
mobilyanin yerlestirilecegi alanla mobilyanin 6lgiilerinin uyumlu olup olmadiginm
kontrol edebilmektedir. Ayrica, hangi rengin ortama daha uygun olacagi da bu
uygulama ile belirlenebilmektedir. Bu sayede, Augment uygulamasinin kullanicilarin
satin alma kararlarin1 daha bilingli bir sekilde vermesine yardimer oldugu sdylenebilir

(Augment, 2017).

e Kabaq: Kabaq, restoranlarda miisterilerin meniileri incelemesi ve siparis
vermek icin iiriin segmesi sirasinda yasadiklart deneyimi gelistirmeyi amaglayan bir
artirilmig  gerceklik platformudur (Kabag, 2017). Bu uygulama, yiyecekleri dijital
diinyaya tasimakta ve yemekleri 3D olarak tarayarak yiyecek se¢me islemlerini
kolaylastirmaktadir (Heller vd., 2021). Ayrica Kabaq, kullanicilarina yiyeceklerinin
tabaklarinda nasil duracagmi detayli olarak gostermekte ve siparis sonrasinda

olusabilecek sorunlart minimuma indirmektedir (Kabag, 2017).

6. MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ KULLANIM
ALANLARI

Mobil artirilmis gergeklik uygulamalarinin ¢esitli kullanim alanlar1 vardir.

Bunlari kisaca agiklamakta fayda vardir:
6.1. EGLENCE

AR mobil uygulamalar1 glinlimiiziin eglence sektdriine canlilik kazandirmistir
(Hung, Chang, ve Ma, 2021: 2). VR gibi AR teknolojileri, canli spor miisabakalarinin
onemli anlarin1 belirgin hale getirerek eglence sektoriinde kullanilabilmektedir
(Krevelen, 2007). Son donemlerde, spor etkinliklerinin ¢ekiciligini artirmak ve sahne
tizerine reklamlar eklemek veya mevcutlart gilincellemek gibi yontemlerle, gercek
zamanli yaym kalitesinin onemli 6l¢iide iyilestirildigi sdylenebilir. Ornegin, gercek
zamanlt bir Nascar yarisinda, AR teknolojileri kullanilarak, yaris arabalarinin hiz ve

siralama bilgileri gibi ek aciklamalar, izleyicilere gercek zamanli olarak aktarilmaktadir

(Azuma vd., 2001: 42).

Eglence sektoriinde kullanilan iki ana AR sistemi vardir; bunlardan birincisi

gorlintii tanimaya dayali isaretleyici tabanli uygulamalar olup, bu tiir uygulamalarin en
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popiiler 6rnegi gengler arasinda biiyiik ilgi goéren Snapchat’tir (Parekh vd., 2020: 3).
Eglence sektoriinde kullanilan ikinci tiir AR sistemi, isaretgi gerektirmeyen konum
tabanli uygulamalar olup, bu uygulamalar kullanicilarin ¢evrelerindeki en 1iyi

restoranlar1 kesfetmelerine veya araglarini park etmelerine yardimei olmaktadir (Parekh

vd., 2020: 3).
6.2. OYUN

Oyun endiistrisi, artirilmis gergekligin en biliyiikk potansiyel kullanim
alanlarindan biridir (Rampolla ve Kipper, 2012: 17). Pokémon Go bu trendin 6ne ¢ikan
ornegidir. Pokémon Go, oyuncularin akilli telefonlar1 veya diger mobil cihazlar
kullanarak gercek diinyada gizlenmis sanal yaratiklar1 bulup yakalamalarini saglayan bir
oyun deneyimi sunmaktadir (Rauschnabel, Rossmann ve Tom Dieck, 2017: 276). Oyun
ilerledik¢ce oyuncular Pokémon'larin1 daha giiclii olmalar1 ve rakip oyunculara karsi

savagmalari i¢in egitmektedir (Alha vd., 2019).

Mobil artirilmis gerceklik oyunlari, yorumlama, ¢ok yonlii diisiinme, problem
¢Ozme, bilgi yonetimi, ekip caligsmasi, esneklik, sivil katilim ve c¢esitli bakis acilarinin
kabul edilmesi gibi 21. yiizyil becerilerinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir

(Schrier, 2006: 1).
6.3. EGITIM

AR teknolojisi, ders materyallerini ¢esitli perspektiflerden incelemeye tesvik
ederek 6grencileri motive etmekte (Kerawalla vd., 2006: 2) ve ayni zamanda onlarin
yaraticilik ve hayal giiglerini gelistirmektedir (Klopfer ve Yoon, 2004: 34). Bununla
beraber 6grenciler, gercek diinyada deneyim kazanma sansi olmayan alanlarda egitim
gorme firsatina sahip olmaktadir (Shelton ve Hedley, 2002: 3). Yeterli ekipmana sahip
olmayan okullarda, egitim amagli olarak artirilmis gerceklik kullanilarak sanal
uygulama laboratuvarlar1 olusturmak buna Ornek olarak verilebilir (latsyshyn vd.,
2020).

AR kitaplari, 6grenme odaklt AR oyunlar, kesif tabanli 6grenme, 3D
modelleme ve yetenek egitimi artirilmis gergeklik teknolojisinin egitimsel faaliyetlerde

kullanildig1 bes ana unsur arasindadir (Yuen, Yaoyuneyong ve Johnson, 2011: 127)

Billinghurst’e (2002) gore artirilmis gergeklik teknolojisinin egitim alaninda
bazi avantajlar1 sunlardir: Sanal ve gergek diinyalar arasindaki etkilesimi

kolaylastirmasi, dinamik bilgi katmanlariyla somut nesnelerin zenginlestirilmesine
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yardimci olmasi, sanal ve gercek diinyalar arasinda sorunsuz bir gegis ve entegrasyon

saglamasi. Bu 6zellikler, artirilmis gercekligin egitimdeki potansiyelini gdstermektedir.
6.4. TURIZM

Turistlerin siirekli hareket halinde olmasi nedeniyle, mobil teknolojiler turizm
hizmetlerinin sunumunda etkin bir rol oynamaktadir (Gretzel vd., 2015: 559).
Miizelerde, sanat galerilerinde ve diger turistik yerlerde, turist deneyimini
zenginlestirmek amaciyla artan bir sekilde AR uygulamalar1 kullanilmaya baslanmistir
(Tom Dieck ve Jung, 2016: 1). Diger yandan AR, turistlerin turistik mekanlar hakkinda
onemli bilgilere erisimini saglamakta ve ayn1 zamanda onlarin eglence ve deneyimlerini
stirekli olarak iyilestirmelerine destek olmaktadir (Fritz, Susperregui ve Linaza, 2005).
Bu uygulamalarin ¢ogu, GPS o6zellikli mobil cihazlar aracilifiyla kolayca erisilebilir
oldugundan, turistler cesitli avantajlardan yararlanabilmekte ve sectikleri yerler
hakkindaki gerekli bilgi ve uyarilarla bagimsiz bir sekilde gezebilmektedirler
(Kounavis, Kasimati ve Zamani, 2012).

Turizm sektoriinde AR uygulamalari, tatil 6ncesinde bireylere tatil planlari
hakkinda genis bir bilgi yelpazesi sunarak, sadece gezi esnasinda degil, ayn1 zamanda
tatil oncesi planlama siirecinde de degerli bir kaynak olmaktadir (Hollerer ve Feiner,
2004:21). Bu dogrultuda konum tabanli AR uygulamalarinin, bireylere gidecekleri
yerler, oteller ve restoranlar gibi mekanlarin bir ©6n izlemesini sunarak, tatil
seceneklerini degerlendirirken daha bilingli kararlar vermelerine yardimci oldugu

sOylenebilir (Ammirato, Felicetti ve Gala., 2015)

6.5. PAZARLAMA

Artinlmig gergeklik teknolojisi, pazarlama alaninda biliylik bir degisim
yaratmaktadir. AR araciligiyla tiiketicilerin aligverigleri daha eglenceli ve daha
etkilesimli gerceklestirilebilmekte ve dogru segimler yapmalar1 saglanabilmektedir
(Adhani ve Rambli, 2012: 91). 2000°1i yillarin sonlarindan itibaren AR uygulamalarinin
pazarlama alaninda kullanilmasi, mobil pazarlama i¢in yeni ve heyecan verici firsatlar
sunmustur (Javornik, 2016b). Ozellikle perakende, mobilya (Rese vd., 2014), gozliik
(Hilken vd., 2017), saat (Yim vd., 2017) ve giizellik enddistrileri (Wang vd., 2022) AR
uygulamalari ile pazarlama yapmakta ve tiiketiciler kendi cihazlarindan bu endiistrilerle

etkilesim kurabilmektedir.
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[k uygulamalarda magaza i¢i kurulumlarla sanal kiyafet ve ayakkabi denemeleri
(sanal giyinme odalar1) yapilabilirken (Poncin ve Mimoun, 2014), yeni AR girisimleri
sayesinde tiiketiciler arttk kendi mobil cihazlarin1 kullanarak bu deneyimi
yasayabilmektedir (Yim vd., 2017). IKEA, Wayfair ve Sephora gibi 6nde gelen
markalar, tliketicilerin iiriinleri kendi viicutlarinda veya yasam alanlarinda sanal olarak
deneyimlemelerine imkan saglayan mobil AR aligveris uygulamalarini piyasaya
stirmiistiir (Scholz ve Duffy 2018: 11). Lu ve Smith’e (2007) gére AR uygulamalari,
miisterilere boyutlarina uygun, daha gercekei iiriin modelleri, daha kaliteli bir alisveris

deneyimi ve kullanici etkilesimi sunmaktadir.
7. MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK PAZARLAMASI

Pazarlama faaliyetlerinde, taraflar arasinda bilgi paylasimimi kolaylastiran
etkilesimli teknolojilerden biiyiik Ol¢iide faydalanilmaktadir (Javornik, 2014: 67).
Bunlardan biri olan artirilmis gergeklik, gercek diinyayi sanal 6gelerle zenginlestirerek
kullanicilarin  deneyimlerini genisletmektedir (Bederson, 1995: 210). Bu teknoloji,
pazarlama faaliyetlerinde kullanildiginda sanal 6gelerin gergek diinyadaki {iriin
ambalajlar1, reklamlar, cadde goriintiileri gibi nesne veya alanlarin iizerine eklenmesiyle
tiiketicilerin iirin ve markalara yonelik bakis agilarimi zenginlestirmektedir (Scholz ve
Smith, 2016: 150). Bu durumda, artirilmis gergeklik pazarlamasi kavramindan
bahsedilebilir. Artirllmis gerceklik pazarlamasi, isletmelerin kurumsal hedeflere
ulagsmak ve {irlin faydalarini tiiketiciye aktarmak icin sanal bilgi veya nesneleri g¢esitli
medya araclari araciligiyla tiiketicinin gercek diinya algisiyla biitiinlestirmesidir
(Rauschnabel vd., 2019: 44). Artirillmis gergeklik pazarlamasi terimi ilk kez mobil akilli
cihazlarda artirtlmis gerceklik ozelliginin kullanilmasi baglaminda ortaya g¢ikmistir

(Yaoyuneyong vd., 2016: 16).

Mobil artirilmis gerceklik pazarlamasinin perakende sektoriinde yaygin oldugu
sOylenebilir. Rese vd.’ne (2017) gore mobil artirilmis gercekligin perakendeciler icin
tipik bir 6rnegi tiikketicilere tiriinleri sanal olarak deneme firsati sunmasidir. Kullanicilar,
tercih ettikleri trtinlerin sanal modellerini giydirebildiklerinde, satin alma kararlari
tizerinde daha fazla rahatlik hissetmektedir (Blazquez, 2014:100). Ayrica, tiiketici karar
verme siireci, AR sistemleri tarafindan saglanan artirilmis bilgilerle desteklenebilir

(Adhani ve Rambli, 2012).
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Bununla birlikte mobil AR aligveris uygulamalari araciligiyla miisteri deneyimi
hem magazada hem de evde gelistirilebilir (Gervautz ve Schmalstieg, 2012). Artirilmis
gerceklik deneyimi aslinda kullanicilara sanal unsurlarla etkilesime girme olanagi
vererek (Kim ve Forsythe, 2008; Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017), iiriine ve {irliniin
kullanimina iligkin zihinsel goriintiilerin olusumunu tesvik eder; bu tiir zihinsel imajlar
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davraniglarini artirabilmektedir (Schlosser, 2003).
Son yillarda, IKEA’nin mobil artirnllmis gergeklik uygulamasi, kullanicilarin
bulunduklar1 ortama sanal esyalar yerlestirmelerine olanak saglayarak bu alandaki
onemli gelismelerden biri olmustur (Raska ve Richter, 2017: 11). Bunun yaninda Ray-
Ban ve Sephora’nin artirilmis gerceklik uygulamalari, iiriin deneme 6zelligi sayesinde

tilkketici ile marka arasindaki etkilesimi giliglendirmeyi hedefleyen 6nemli uygulamalar

arasindadir (Caboni ve Hagberg, 2019: 1132).

Mobil artirilmis gerceklik uygulamalarinin perakendeciler i¢in ¢esitli avantajlar
vardir (Dacko, 2017: 245). Dacko (2017) bu avantajlardan birinin, artirilmis gerceklik
uygulamalarinin  elektronik  perakendecilerdeki  doniisiim oranlarin1  yiikseltme
potansiyeli oldugunu belirtmistir. Elektronik ticarette doniisiim orani, bir uygulama
veya web sitesine yapilan ziyaretlerin satin alma iglemiyle sonuglanma yiizdesini ifade
eder (Gudigantala vd., 2014: 83). Ayrica, perakendeciler igin en biiyiik sorunlardan biri
iade edilen iriinlerdir. Tasima maliyeti, 6zellikle biiylik ve agir {riinler i¢in, iiriin
maliyetini asabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin {irlinii satin almadan dnce deneyebilmesi
onemlidir. Mobil artirilmis gerceklik uygulamalari bu noktada devreye girer ve {iriin

iadesi oranlarini diisiirme potansiyeline sahiptir (Dacko, 2017: 245).

Perakendeciler icin bir diger avantaj, mobil artirilmis gerceklik uygulamalar
araciligiyla {irtinler ve iirlin bilgileri zenginlestirilmis sanal bir ortama entegre
edilebildiginden dolay1 envanter yonetimi kolaylasir ve operasyon maliyetleri diiger
(Dacko, 2017: 245). Ornegin, IKEA’nin mobil uygulamasi sayesinde tiiketiciler,
katalogdaki Triinlerin sanal goriintiilerini kendi odalarima yerlestirerek magazaya
gitmeden {iriin hakkinda kapsamli bilgi edinebilmektedir (Scholz ve Smith, 2016: 151).
Ayni sekilde, magazay: ziyaret eden tiiketiciler de {irlinlerin karekod veya barkodlarini
mobil cihazlarina okutarak, magaza ¢alisanlarina ihtiya¢ duymadan iiriin hakkinda bilgi

alabilmektedir (Yaoyuneyong vd., 2016: 17).

Mobil artirilmis gerceklik pazarlamasinin araclarindan birinin  artirilmis

gerceklik filtreleri oldugu soylenebilir. Chacon-Quesada vd.’ne (2019) gore MAC,
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NARS, Ray-Ban gibi baz1 markalar artirilmis gergeklik filtreleri araciligiyla tiiketicilere
tirtinleri kendi bedenlerinde dijital olarak deneme imkani sunmakta ve bu 6zellik
sayesinde tiiketiciler makyaj malzemesi, goOzlik, saat gibi {rlinleri kolaylikla

deneyebilmektedirler.

Mobil artirtlmis gergeklik pazarlamanin araglarindan bir digerinin mobil
reklamlar oldugu soylenebilir. Insanlar genellikle kisa siirelerle mobil hizmetleri
kullanirlar, 6rnegin bir doktor randevusunda veya otobiis beklerken. Bu durumlar,
pazarlamacilar i¢in potansiyel miisterilerle iletisim kurma firsat1 sunar ve bu iletisim,
ilgi ¢ekici bir medya araci ile gergeklestirilebilir (Stern, Zinkhan ve Holbrook, 2002).
Bu noktada, artirllmig gerceklik devreye girebilir. Artirillmis gerceklik teknolojisi, yeni
ve zengin icerikli mobil reklam kampanyalar1 saglayarak mevcut mobil reklamlar1 daha
ilgi ¢ekici hale getirebilir. Bu sayede miisteriyle daha etkin etkilesime gegilebilir. Akilli
telefonlarin yaygin kullanimi, hatta en ¢ok tasinan esya olmasi, artirilmis gergeklik
reklamlarini bu platformlarda uygulanabilir bir is firsati haline getirmektedir (Chehimi,
Coulton ve Edwards, 2007). Ancak, AR tabanli mobil reklamlar, misterilerin kullandig
platforma ve bulundugu duruma uygun olarak hazirlandig1 siirece basarili olacaktir.
Arastirmalar, bir platform (6rnegin bilgisayarlar) i¢in hazirlanan pazarlama unsurlarinin,
farkli bir platformda (6rnegin akilli telefonlarda) ayni verimliligi saglamayabilecegini

gostermektedir (Menon, 2005).
8. MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIiK HIZMET ALGISI

Mobil artirilmis gergeklik hizmet algisi, mobil AR kullanicisinin mal veya
hizmetin kullanimindan veya 6ngoriilen kullanimindan kaynaklanan algilari ve yanitlari
ifade etmektedir. Bu baglamda, potansiyel kullanicilarin bir mal veya hizmetin
kullanimindan beklentileri faydaci ve pragmatik yonlerden duygusal, estetik ve sosyal
ogelere kadar ¢esitlilik gosterebilmektedir. (Olsson vd., 2012: 30).

Literatiir incelendiginde mobil artirilmis gergeklik hizmet algist unsurlari;
canlilik ve etkilesim (Yim vd., 2017; Kim vd., 2023), canlilik, etkilesim ve yenilik
(McLean ve Wilson, 2019), giiclendirme (Poushneh, 2018; Javornik, 2016), estetik ve
etkilesim (Pantano, Rese ve Baier, 2017), estetik ve kullanislilik (Huang ve Liao, 2015)
ve etkilesim (Fiore vd., 2005) seklinde ifade edildigi gériilmiistiir. Wang vd. (2022) ise
mobil artirilmis gerceklik hizmet algisi unsurlarini algilanan etkilesim, algilanan

canlilik, algilanan giiclendirme ve algilanan estetik olarak belirtmistir. Bu ¢alismada
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Wang vd.’nin (2022) mobil artinlmig gerceklik hizmet algist unsurlari

detaylandirilacaktir.
8.1. ALGILANAN ETKILESIM

Etkilesim, kisiler arasi iletisimi taklit eden (6rnegin elektronik bankacilik
islemleri gibi), kisiden kisiye veya makineden makineye etkilesimi saglamak igin
telekomiinikasyon kanallar1 (6rnegin telefon) aracilifiyla calisan teknoloji olarak
tamimlanmaktadir (Jiang vd., 2021: 3). Buna karsilik, dijital iletisimin gelismesiyle
birlikte etkilesim kavrami, etkilesimli siire¢ler (Lee ve Shin, 2012), teknik firtinler
(Stromer-Galley, 2004), kullanict algist (McMillan ve Hwang, 2002) vb. dahil olmak
tizere cesitlilik kazanmistir. Algi perspektifinden dijital ortamlarda algilanan etkilesim,
kullanicilarin  deneyimlerini kisileraras1 etkilesimi taklit ederek algilamalart ve
baskalartyla sosyal olarak etkilesimde bulunurken algilariin  kapsami olarak

tanimlanmaktadir (Thorson ve Rodgers, 2006: 36).

Genel olarak kontrol, yanit verebilirlik, gercek zamanl etkilesimler, baglantili
olma, kisisellestirme ve sakacilik bilesenlerinden olusan algilanan etkilesim hala
gelismekte olan bir kavramdir ve degisen durumlarda farkli bilesenlere sahip olabilir
(Park ve Yoo, 2020). Her biri algilanan etkilesimin farkli bir yoniinii temsil eder:
Kontrol, tiiketicilerin teknoloji iiriinlerine iliskin bilgi ve igerigin kontroliinde oldugu
algisin1 ifade eder; yanit verebilirlik, teknoloji {riinlerinin tiiketicilere yanit verme
derecesi veya hizini ifade eder; gergek zamanl etkilesim, teknoloji iiriinleri iletisim i¢in
kullanildiginda ortaya ¢ikma veya tepki verme hizini ifade eder; baglantili olma, ilgili
deneyimlerin diger tiiketicilerle paylasilma olasiligin1 ifade eder; kisisellestirme,
teknoloji iirlinlerinin tiiketicilerin benzersiz ihtiyaglarina uyum saglama kapasitesini
ifade eder; sakacilik, teknoloji tiriinlerinin sagladigi eglence degerini ifade eder (Jiang
vd., 2021: 3).

Etkilesim, mobil artirilmis gerceklik uygulamalarma biiylik 6l¢iide glivenen
tiiketiciler arasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu uygulamalarin 6zellikleri, i¢sel
tilketici deneyimlerini etkilemek icin uyaric1 gorevi goérmektedir (Zhao vd., 2020).
Etkilesim, tiiketicilere sanal ortamla ve onun modiilleriyle ger¢ek zamanli olarak
etkilesimde bulunma ve bunlari yonetme yetenegi sunar (Zhao vd., 2020). Bu
calismada, Marshall&GorBoya uygulamasinin duvar boyasi deneme fonksiyonu

kullanilmaktadir. Bu uygulama bireylerin akilli telefonlar1 tizerinden MAR teknolojisini
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kullanarak boyamak istedikleri duvarlar icin begendikleri renkleri deneme firsati
sunmaktadir. Yani tiiketiciler i¢in igsel tiiketici deneyimlerini etkileyen teknolojik

uyaranin etkilesim oldugu sdylenebilir.
8.2. ALGILANAN GUCLENDIRME

Mobil artirilmig gergeklik baglaminda algilanan giiclendirme, kullanicilarin
artirtlmis  igerigin  gergek¢i oldugunu ne Olglide hissettigini ifade etmektedir
(Rauschnabel vd., 2019: 45). Bagka bir tanmima gore ise algilanan giiclendirme, bir
kullanicinin, teknolojinin deneyimlerine gercek diinyada mevcut olanin 6tesinde deger
kattigin1 algilama derecesini ifade etmektedir (Pozi, 2023: 48). Algilanan giiglendirme
derecesi, AR uygulamasinin ger¢ek diinya ortamini ne 6l¢iide gelistirdigi veya artirdigi

seklinde tanimlanir ve bu, dnemli bir faktor olarak 6nerilmistir (Gupta vd., 2020).

Cesitli ¢alismalar algilanan gili¢lendirmenin MAR uygulamalarinin kullanic
kabuliinde nemli bir belirleyici oldugunu gdstermistir. Ornegin, Liu ve Yang (2018)
tarafindan  yapilan bir arastirmaya gore algilanan giiclendirme  diizeyi,
kullanicilarin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve uygulamay: kullanma
niyetini 6nemli olglide etkilemektedir. Benzer sekilde baska bir ¢alismada tarafindan
yapilan bir arastirmada da algilanan giiglendirmenin kullanict memnuniyetini, kullanma
niyetini ve MAR uygulamalarinin gergek kullanim davranisini olumlu yonde etkiledigi
belirtilmektedir Pozi (2023: 48). Ayrica MAR uygulamalarinda algilanan
gliclendirmenin degerlendirilmesine hem duyusal hem de bilissel faktorleri entegre eden
yeni bir gergeve Onerilirken, Pozi (2023: 49), MAR uygulamalarinda algilanan
giiclendirmenin degerlendirilmesinin kapsamli bir ¢erceve veya model gerektiren
karmagik ve ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ifade etmistir. Sonu¢ olarak algilanan

giiclendirmenin MAR hizmetlerinin 6nemli bir boyutu oldugu soylenebilir.
8.3. ALGILANAN CANLILIK

Yim, Chu ve Sauer’e (2017) gore canlilik, normalde iiriin sunumlarinin (6rnegin
mobil AR goriintiilerinin) kalitesi olarak tanimlanmaktadir. Jiang ve Benbasat (2007)
ise canliligy, tiiketicilerin online {iriin sunumlarini gergekei olarak algilamasini saglayan

ayrintili bilgi veya gorsellerin temsil edilmesi olarak tanimlamistir.

Artirilmis gergeklik uygulamalarini karakterize eden yiiksek gercekei ara-yiizler,
diger geleneksel medya araglarina kiyasla daha dinamik t¢ boyutlu animasyon

saglamaktadir. Bir {irlinlin li¢ boyutlu animasyonuyla sanal olarak etkilesim kurmak,
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miisterinin karar verme siirecini desteklemekte (Olsson vd., 2012; Papagiannidis vd.,
2017) ve alicinin gilivenini artirmaktadir (Lee, 2012). Nitekim kullanicilarin gergek
irtine dokunamamasi, artirilmis deneyimin sundugu gorsel bilgilerle (dijital ve
etkilesimli gorseller, videolar vb.) telafi edilmektedir (Papagiannidis vd., 2017). Cheng,
Chieng ve Chieng'in (2014) 6ne siirdiigii gibi, miisterinin duyusal algis1 ve zihinsel imge
olusumu, sanal goriintiilerin gergeke¢iligi ve canliligiyla hizlanmaktadir. Misteriler i¢in
urtinler gelecekteki tiiketim baglaminda zihinsel olarak hayal edebilecekleri canli
tasvirlerle gili¢lendirilir (Phillips, Olson ve Baumgartner, 1995). Biitiin bunlar
miisterilerin triinler hakkinda etkin bilgi toplamasini kolaylastirir (Ariely, 2000). Bu
dogrultuda algilanan canlilik mobil AR hizmetlerinde 6nemli bir boyut olarak ifade

edilebilir.
8.4. ALGILANAN ESTETIK

Estetik, uygulamanin kullanici ara-yiiziiniin gorsel ¢ekiciligini ifade eden 6nemli
bir yapidir. Mobil AR kullanicilart uygulama ara-yiiziinii gorsel olarak ne kadar ¢ekici
bulursa, uygulamanin kendi kisisel ortamlarinda gercekgi iirlinler sunma yetenegini o

kadar fazla gorebilir (David vd., 2021: 118).

AR teknolojisini kullanan tiiketiciler estetigi; tasarim, canlilik, renk ve sanal
gerceklik araciligiyla kontrol edebilmektedir (Huang ve Liao, 2015). Bu estetik unsurlar
tilketicilere aligveris deneyimlerinde yiiksek diizeyde kontrol, eglence ve keyif
saglamaktadir (Hausman ve Siekpe, 2009) ve bunlar en uygun deneyim psikolojisini
olusturan temel faktorlerdir (Gao ve Bai, 2014). Ayrica iyi diizenlenmis ve estetik bir
mobil artirilmis gerceklik uygulamasi, kullanicilarin akis deneyimi yasamasina olanak
tanimaktadir. Clinkii estetik tasarim 6zellikleri kullanicilarda keyif ve olumlu izlenimler
yaratmaktadir (Jeon, Ok ve Choi, 2018). Huang ve Liao (2015), AR teknolojisinin
sundugu estetigin hem eglenceliliginin hem de gorsel c¢ekiciliginin, miisterilerin
aligveris faaliyetlerinin sorunsuz bir sekilde gerceklestirilmesini destekledigini, bunun
da tiiketicilerin en uygun aligveris keyfi deneyimi ile birlikte deneyim akisi elde
etmelerine yardimci oldugunu belirtmektedir. Mobil AR hizmetinde algilanan estetik
degeri tiiketicilere gorsellestirme yoluyla saglanmakta ve eglence performansi
tiiketicilerin acil ihtiyaclarini karsilamakta ve zamaninda eglence saglamaktadir (Wang,
Ko ve Wang, 2022: 113). Bu dogrultuda algilanan estetik mobil AR hizmetlerinde
onemli bir diger boyut olarak ifade edilebilir.
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IKiNCi BOLUM
DAVRANISSAL NIYET VE SINIFLANDIRMASI
1. DAVRANISSAL NiYET TANIMI VE KAPSAMI

Davis (1989) ile Pierce ve Cheney (2004) tarafindan, bir organizmanin
gerceklestirdigi tepkisel hareketler davranis olarak tanimlanmistir. Watson ve Brown
(2011), bir organizmanin gergeklestirdigi her tiirlii aktiviteyi davranig olarak kabul
ederken, organizmalarin gesitli uyaranlara verdikleri yanitlar olarak da ifade etmektedir.
Wallace vd. (1991) ise davranisi, bir organizmanin bir uyarana kars1 gosterdigi herhangi

bir eylem veya yanit ve gozlemlenebilen tiim aktiviteler olarak belirtmektedir.

Niyet ise katilimin bir pargasi olarak degisen ve siirekli hale gelen bir davranistir
(Bagozzi, 1981: 610). Niyet ayrica, farkli psiko-sosyal davranig Oriintiilerine yanit
verme isteginin temelini olusturur. Dogas1 geregi, genellikle sosyal konular1 ve
uygulamalar1 anlamak i¢in kullanilmaktadir (Sheeran, 2002: 29). Niyet, davranisi
etkileyen itici faktordiir ve bireyin davranisi gerceklestirmek igin belirli bir caba
gostermesini veya gaba gostermeye ne kadar istekli oldugunu ifade eder (Armitage ve
Conner, 2001).

Davranigsal niyet, bireyin belirli bir sekilde davranmaya yonelik bilingli niyeti
olarak tamimlanmaktadir (Foroughi vd., 2016: 115). Basit¢e davranigsal niyet, bireyin
belirli bir mal veya hizmeti tiikettikten sonra gelecekte belirli bir davranista bulunma
olasiligidir (Ladhari, Souiden ve Dufour, 2017: 13) ve ger¢ek davranigin temsili
gostergesi olarak goriilmiistiir (Forgas-Coll, Palau-Saumell ve Caplliure-Giner, 2014:
1346).

Davranigsal niyetler dogru ve uygun bir sekilde Oolgiildiiglinde gergek
davraniglar1 en net sekilde agiklama potansiyeline sahiptir ve bu goriis, bir¢ok
arastirmacinin ¢alismalarinda elde edilen sonuglarla 6nemli 6lgiide desteklenmektedir

(Fishbein ve Ajzen, 2011: 48).

Webb ve Sheeran’a (2006) gore niyetler davranisi giiclii bir sekilde etkilemekte
ve niyetlerdeki degisiklikler davranis degisikliklerine yol agabilmektedir. Ajzen’e
(1985) gore niyetler davranislar1 kontrol eder, ancak her niyet her zaman davranisa

dontismez. Bazilar1 terk edilirken, bazilar1 degisen kosullara uygun sekilde revize

edilmektedir (Ajzen, 1985).
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Wang vd.’nin (2020) yaptig1 yapay zeka ile ilgili ¢alismada, kullanicilarin
uygulama kullaniminda edindikleri hizmet algisinin davranigsal niyeti etkiledigi
gbzlemlenmistir ve hizmet algisinin davranissal niyetin 6nemli bir 6ncilii oldugu
belirtilmistir. Bu dogrultuda mobil artirilmis gerceklik ¢ergevesinde tiiketicilerin hizmet

algisinin davranigsal niyet iizerindeki potansiyel etkisine de bakilabilir.
2. DAVRANISSAL NIYET TEORILERI

Davranisin belirleyicilerini anlamak pazarlamada bir¢ok arastirmaci igin en
onemli hedef olmustur (Dolnicar, Coltman ve Sharma, 2015: 153). Sosyal psikolojideki
¢ok sayida teori, niyetlerin davranislara neden oldugunu varsayar (Webb ve Sheeran,
2006: 249). Gerekgeli Eylem Teorisi, Planli Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul
Modeli, ¢ok sayida alanda davranisi tahmin etmede ve agiklamada basarili oldugu
kanitlanmis davranigsal niyet teorileridir (Yousafzai, Foxall ve Pallister, 2010: 1172).

Bu teorileri kisaca agiklamakta fayda vardir.

e Gerekgeli Eylem Teorisi: Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA), sosyal psikoloji
alanindan gelmis ve insanlarin niyetlerini, tutumlarin1 ve davranislarini anlamayi
saglayan bir teori olarak Martin Fishbein ve Icek Ajzen tarafindan gelistirilmistir
(Fishbein ve Ajzen, 1977). Gerekgeli Eylem Teorisi, bireylerin tutumlar1 ve inanglarina
dayali davraniglarin1 gergeklestirme niyetlerini tahmin etmek icin gili¢lii bir model

sunmakta ve bu nedenle biiyiik bir deger potansiyeli tasimaktadir (Southey, 2011: 44).

Lada vd. (2009) de belirttigi tizere Gerekgeli Eylem Teorisi, bir bireyin
davranisini iki temel faktorle agiklar: Tutum ve 6znel norm. Bir kisinin bir {iriinii satin
alma egilimini anlamak i¢in, sadece lirline yonelik genel tutumunu degil, ayn1 zamanda
bu davranis1 gergeklestirmeye yonelik kisisel tutumunu da incelemek gerekmektedir.
Ornegin, bir kisi bir takiya karsi olumlu bir tutuma sahip olabilir, ancak bu, o kisinin o
takiyt mutlaka satin alacagi anlamina gelmemektedir. Gerekgeli Eylem Teorisi, bir
bireyin davranisini belirleyen ikinci bir faktor olan 6znel normu da dikkate almaktadir.
Oznel norm, bir kisinin davranisinin, kisisel tutumlarinin yan1 sira, sosyal ¢evresinin
beklentileri gibi sosyal etkileri de dikkate alarak degerlendirilmesini amaglar (Ha, 1998:
53). Bu dogrultuda bireyin bilgi veya inanglara iligkin algilari, tutum ve 6znel norm

araciligryla niyeti ve sonraki davranist dogru tahmin edilebilmektedir (Ajzen, 1991).

e Planli Davranis Teorisi: Planlt Davranig Teorisi, Icek Ajzen’in 1985 yilinda

“Niyetlerden Eylemlere: Planli Davranis Teorisi” adli makalesinde ele alinmistir
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(Ajzen, 1985). Planli davranig kurami, gerekgeli eylem kuraminin bir uzantist olup,
bireylerin bir davranist olumlu olarak degerlendirmesi ve c¢evresindekilerin de bu
konuda olumlu olduguna dair inanglar1 oldugunda, bu davranisi Onerecegini ileri
stirmektedir (Brand, 2014:35). Planli Davranis Teorisine gore, bir kisinin davranisi {i¢
ana dislince tirii tarafindan belirlenmektedir: Davranisin sonuglart hakkindaki
diistinceler (davranigsal inanglar), baskalarmin beklentileri hakkindaki diisiinceler
(normatif inanclar) ve davramisin gerceklestirilmesini kolaylastirabilecek veya
engelleyebilecek faktorlerin varligina iliskin inanglardir (kontrol inanglar1) (Bosnjak,
Ajzen ve Schmidt, 2020: 353).

Bu dogrultuda davranislarin, davranis sonuglari hakkindaki diistincelere, sosyal
beklentilere ve davranisi etkileyebilecek faktorlere olan inanglarin birlesiminden
kaynaklandig1r soylenilebilir. Ayrica bu faktorlerin etkisi, kisiden kisiye veya
topluluktan topluluga degisebilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 180).

Planli Davranis Teorisine gore bireyin belirli bir davranigi sergilemesi, o
davranis1 gerceklestirme niyetine gore belirlenmektedir (George, 2004: 199).
Dolayisiyla planl davranis teorisi, bir bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme ya da
gerceklestirmeme niyetinin, o davranisin en Onemli belirleyicisi oldugunu kabul
etmektedir (Ajzen, 2005: 117). Aymi niyet diizeyine sahip iki kisinin bir davranisi
gerceklestirmesi durumunda, yeteneklerine daha fazla giivenen kisinin basarili olma

olasilig1 siiphe duyan kisiye gore daha yiiksektir (Ajzen, 1991).

e Teknoloji Kabul Modeli: Fred Davis 1986 yilinda Teknoloji Kabul Modeli
olarak bilinen, bilgi teknolojisinin kullanici tarafindan kabuliinii tahmin etmek i¢in
Ol¢lim uygulayan bir model gelistirmistir (Davis, 1989). Teknoloji Kabul Modeli,
Gerekgeli Eylem Teorisi'nden tiiretilmistir ve gerekgeli eylem teorisinin en etkili
uzantilarindan biri olarak kabul edilmektedir (Lim ve Ting, 2012). Teknoloji Kabul
Modelinin Gerekgeli Eylem Teorisi ile iligkisi literatiirde kapsamli olarak tartigilmistir

(Davis, 1989; Mitchell ve Greatorex, 1993).

Planli Davranis Teorisi Gergekgeli Eylem Teorisine dayandigi i¢in, tutum ve
Oznel norm belirleyicileri benzer sekilde tanimlanmistir (Ping, ve Liu, 2020: 40).
Teknoloji kabul modeli ise bu inang, tutum, niyet ve davranis teorilerini bir bilgi
teknolojisi kabul modeline uyarlamakta ve potansiyel kullanicilarin yeni bir teknolojiyi

kullanmaya yonelik davranigsal niyetlerini yorumlamaktadir (Ping, ve Liu, 2020: 40).
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Davis, Bagozzi ve Warshaw’a (1989) gore, teknoloji kabul modelinin amaci, ¢esitli
bilgi islem teknolojilerini ve genis bir kullanic1 kitlesini kapsayan kullanici
davraniglarini anlamak i¢in bilgisayarin kabul edilmesinin belirleyicilerini agiklamaktir.
Teknoloji Kabul Modelinin baslica belirleyicileri Davis (1989) tarafindan algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayligi olarak belirtilmistir (Ping, ve Liu, 2020:40).
Algilanan fayda bir kiginin belirli bir sistemi kullanmasinin performansini artiracagina
inanma derecesidir (Davis, 1989: 320). Algilanan kullanim kolaylig1 ise bir kisinin
belirli bir sistemi kullanmasinin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi anlamina
gelmektedir (Davis, 1989: 320). Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemleri
arastirmalarinda en yaygin kullanilan teknoloji kabul teorilerinden biri haline gelmistir
(Ping, ve Liu, 2020:40). Bir¢ok ampirik c¢alisma teknoloji kabul modelini farkli
baglamlarda farkli teknolojilerle kullanmistir, bu da teknoloji kabul modelinin
kullanicilarin yeni bir teknolojiyi kullanma konusundaki davranigsal niyetini tahmin

etmek i¢in saglam bir model olabilecegini gostermektedir (Ping ve Liu, 2020: 40).
3. DAVRANISSAL NIYETIN SINIFLANDIRILMASI

Davranigsal niyetler konusundaki literatiir incelendiginde, bu niyetlerin ¢esitli
sekilde siniflandirildig1 gortilmektedir. Cronin vd. (2000) tarafindan yapilan galismada,
davranigsal niyetler iice ayrilmaktadir. Bunlar: Isletmeye olan bagliligin giiclenmesi,
diger miisterilere olumlu tavsiyelerde bulunma ve isletmeye daha fazla 6deme yapma
egilimidir. Bir baska ¢alismada da davranigsal niyet {ige ayrilmigtir. Bunlar: Sikayet
davranigi, olumlu tanitim ve marka sadakatidir (Bush, Martin ve Bush, 2004: 110).
Hutchinson, Lai ve Wang (2009) tarafindan yapilan ¢alismada ise davranissal niyetlerin
isletmeyi tekrar ziyaret etme, isletmenin adini sozli olarak yayma ve alternatif
isletmeleri arastirma seklinde tice ayrildigi gorilmektedir. Zeithaml vd. (1996)
tarafindan yapilan calismada ise davranigsal niyetler, sadakat, isletmeden ayrilma,
isletmeye daha fazla para 6deme, sikayetlere digsal tepkiler ve sikayetlere igsel tepkiler

olmak tizere bese ayrilmistir.

Koo, Byon ve Baker’a (2014: 129) gore davranigsal niyet, bireyin duygusal
durumlarina, bilgi birikimine veya ge¢mis tecriibelerine dayali degerlendirmeler
sonucunda belirli bir sekilde davranma egilimi olup olumlu veya olumsuz olarak iki

kategoriye ayrilmaktadir.
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3.1. OLUMLU DAVRANISSAL NIYET CESITLERI

Ustiin hizmet performansi algilayan miisterilerin, sirketle bag kurmaya isaret
eden niyetler sergilemeleri muhtemeldir. Bu tiir olumlu davranissal niyetler olumlu
yorumlarda bulunmayi, baskalarina hizmet Onermeyi, yiiksek fiyat 6demeyi veya
bilissel sadakati ifade etmeyi igermektedir (Boulding vd., 1993). Olumlu davranigsal
niyetler, genellikle miisterinin dolayli sadakatini temsil etmekte ve miisteriyi elde

tutmanin net sekilde anlasilmasini saglamaktadir (Tsai, 2016: 539).

Zeithaml vd.’ne gore (1996:36) olumlu davranissal niyetler yeniden satin alma,
tavsiye/olumlu agizdan agiza pazarlama, 6vme ve iltifat niyeti, daha fazla 6deme niyeti
ve yiikksek fiyat 6deme niyeti olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir. Bunlar kisaca

aciklarsak:

» Yeniden Satin Alma Niyeti: Yeniden satin alma niyeti, tiiketicinin bir igletme
veya markadaki mevcut durumunu goéz Oniinde bulundurarak ayni isletme veya
markadan tekrar alim yapma karar1 olarak tanimlanabilir (Kyauk ve Chaipoopirutana,
2014: 177; Onwumere vd., 2012: 198). Zeithaml vd.’ne (1996) gére, miisterilerin tekrar
satin alma egilimleri olumlu davranigsal niyetlerin bir gostergesidir. Onwumere vd.’ne
(2012: 198) gore, tiiketicilerin bir markayi tekrar satin alma niyeti genellikle o markayla
daha once yapilan islemler sonucunda elde ettikleri degere baglidir. Ek olarak, miisteri
memnuniyetini saglamak, marka sadakatini kesinlestirmese de, bazi tiiketicilerin
markaya olan bagliligini ve tekrar satin alma niyetini etkileyebildigi gozlemlenmistir

(Reichheld ve Aspinall, 1993).

» Tavsiye / Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama: Agizdan agiza iletisim (WOM),
resmi olmayan bir iletisim bi¢imi olarak, 6zel ya da ticari olmayan kisiler arasinda bir
marka, mal veya hizmet hakkindaki degerlendirmeleri ifade etmektedir (Anderson,
1998). Richins’a (1983) gore agizdan agiza iletisim, bir {irlin veya firmanin tatmin edici
ya da tatmin edici olmayan yonlerine dair kisisel deneyimlerin en azindan bir arkadas,
tanidik veya aile liyesiyle paylasilmasi durumudur. Bu siireg, kisiler arasi iletisimin
temel gilivenilirligine dayanir ve bu 6zellik, onu geleneksel pazarlama yontemlerinden
daha etkili hale getirmektedir (Bickart ve Schindler, 2001). Olumlu agizdan agiza
pazarlama, ilging ve yeni deneyimlerin anlatilmasini, bagkalarma tavsiyelerde
bulunulmasii ve tiriinlerin halka agik olarak ifsa edilmesini igermektedir (Anderson,

1998: 5) ve genellikle miigteri memnuniyeti, baglilik ve sadakatten kaynaklanmaktadir
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(Anderson, 1998; Brown vd., 2005). Hem olumlu agizdan agiza pazarlama hem de
tekrar satin alma niyeti, miisteri memnuniyetinin dogrudan sonuglar1 olarak goriilebilir

(Anderson ve Sullivan, 1993; Athanassopoulos, Gounaris ve Stathakopoulos, 2001).

Elektronik agizdan agiza pazarlama da tiiketici-tiiketici etkilesimlerini
destekleyen ve bu etkilesimleri sosyal medya siteleri, bloglar, inceleme siteleri, haber
gruplari, tartisma forumlari ve e-biilten panolari gibi platformlara genisleten bir olgudur
ve internetin yayginlasmasiyla ortaya ¢ikmustir (Cheung ve Thadani, 2012). E-WoM ile

daha fazla tiiketiciye tavsiyerde bulunulabilir.

> Ovme ve Iltifat Niyeti: Kraft ve Martin’e (2001) gére, olumlu geri bildirim bir
iltifat seklinde ifade edilir ve genellikle bir tesekkiir veya siikran ifadesi olarak
goriilmektedir. Kraft ve Martin (2001) iltifatlar1 tesvik eden sekiz motivasyondan

bahsetmektedir. Bunlar:
» Haz ve yliksek memnuniyet
= Uyumsuzluklarin azaltilmasi
= Sosyal normlar veya karliliga dayali davraniglar
= Hizmet personeliyle kurulan giiclii iliskiler
= Mal veya hizmete yogun katilim
» (Ozel hizmet veya mallarin devamlilig1 igin oy kullanma egilimi
= Sikayetleri hafifletmek ve etkinligi artirmak
= (diil kazanmak amaciyla dvme

[ltifatlar, mal veya hizmetler hakkinda giiclii bir geri bildirim saglar ve bu geri
bildirime verilen yanitlar genellikle sikayetlere verilen yanitlardan daha fazla
memnuniyet yaratir; bu nedenle, saticilarin davranislarini sekillendirmede iltifatlarin,
sikayetlere kiyasla daha biiyiik bir potansiyele sahip oldugu sdylenebilir (Wu vd., 2020:
1)

> Daha Fazla Odeme Niyeti: Daha fazla 6deme niyeti, miisterinin tercih ettigi
bir markanin benzer veya daha diisiik fiyath alternatiflerine kiyasla ne kadar ekstra para
o0demeye istekli oldugunu olgmektedir (Netemeyer vd., 2004:211). Rambocas vd.
(2018), miisterinin bir mal veya hizmet i¢in marka olmasi sebebiyle ekstra para

O0demeye istekli olmasini, daha fazla 6deme istegi olarak tanimlamistir. Rambocas
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vd.’ne (2018) gore miisteriler, karsiliginda esdeger veya daha iyi faydalar
beklediklerinde daha fazla 6demeye isteklidirler ve tirlinii kullanmaktan ne kadar fazla
fayda elde ederlerse, ekstra bir fiyat 6demeye o kadar meyilli olmaktadirlar (Rambocas
vd., 2018: 25). Mevcut literatiir, yiiksek fiyatli daha fazla 6deme istegi niyetinin
sadakatin olumlu davranissal yonlerinden biri oldugunu (Cronin, Brady ve Hult, 2000:

196) ve markalarin giiciinii yansittigini ortaya koymustur (Netemeyer vd., 2004).

> Yiiksek Fiyat Odeme Niyeti: Onceki arastirmalar, bir iiriiniin algilanan
kalitesini degerlendirmek i¢in fiyatin énemli bir gosterge oldugunu ortaya koymustur
(Batat ve De Kerviler, 2020). Bir iiriiniin fiyati1 arttikga, tiiketiciler genellikle o tiriiniin
kalitesinin daha yiiksek oldugunu diisiinmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999). Bu
nedenle materyalist tiiketiciler, fiyati bir statii belirleyicisi olarak algilayabilir ve
gereksiz  tilketim  davranislart  sergileyebilmektedirler.  Ornegin, Tripadvisor
derecelendirmelerine gore siniflandirilan Yeni Delhi’deki en liiks kaliteli isletmeler ayni
zamanda saygin isletmeler olarak kabul edilmektedir (Tiwary, 2018). Saygin isletmeler,
genellikle diger itibarsiz isletmelere kiyasla daha yiliksek fiyatlandirma stratejileriyle
elde edilen sosyal statii ve kendini ifade etme sembolleriyle iliskilendirilir (O’cass ve
Frost, 2002). Liiks isletmelere yonelik algilar, tiiketicilerin hedonik ve deneyimsel
degerler gibi iddia edilen liikks degerlerden etkilendigini gostermektedir (Chen ve Peng,
2018). Bu isletmelerin miisterileri, yiiksek kaliteli menii 6geleri i¢in %10’dan fazla hatta
daha yiiksek fiyatlar 6demeyi gdze almaktadirlar (Jeong ve Jang, 2019). Ornegin, liiks
Michelin yildizli restoranlarin1 ziyaret edenler, sefin hazirladigi menii yemeklerini

deneyimlemek i¢in bu yiiksek fiyatlar1 6demektedirler (Baldwin, 2018).
3.2. OLUMSUZ DAVRANISSAL NiYET CESITLERI

Mal veya hizmet performansini diisiik olarak algilayan misterilerin, sirketten
ayrilmaya veya sirkete daha az harcama yapmaya hazir olduklarini gdsteren olumsuz

davranigsal niyet sergilemeleri beklenmektedir (Zeithaml vd., 1996: 34).

Zeithaml vd.’ne (1996: 36) gore olumsuz davranigsal niyetler olumsuz agizdan
agiza pazarlama, sikayet niyeti, isletmeden ayrilma/isletmeyi degistirme niyeti olmak

tizere tice ayrilmaktadir.

¢ Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama: Olumsuz agizdan agiza pazarlama, ticari
firmalarin performansi iizerinde istenmeyen bir etkiye sahiptir (Torres ve Augusto,

2019). Bu durumun sonuglari arasinda, kar marjlarinda azalma ve miisteri

26



davraniglarinda degisiklikler bulunur; bu da sirketin itibarina zarar vermektedir
(Elsharnouby vd., 2021: 572). Olumsuz agizdan agiza pazarlamanm olumsuz etkileri
g6z Onilinde bulunduruldugunda, en son istatistiklere gére miisterilerin %82’si bir satin
alma karar1 vermeden once marka hakkinda olumsuz bilgileri aramaktadir (Hester,
2021). Levy ve Gvili’ne (2015) gore, olumsuz bilgilerin, olumlu bilgilere kiyasla marka
degerlendirmesi tizerinde daha biiyiik bir etkisi vardir. Bu argiimani destekler nitelikte,
Zarei vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin markalar1 olumlu bilgilerden

ziyade olumsuz bilgilere dayanarak degerlendirdigini ortaya koymustur.

e Sikayet Niyeti: Kaur ve Sharma (2015), tiiketici sikayet davranislarini,
tiikketicilerin memnuniyetsiz bir tiiketim deneyimine verdikleri tiim tepkiler, hem aktif
tepkiler (6rnegin bir sikayet mektubu yazmak) hem de pasif tepkiler (6rnegin bir
markay1 gelecekte boykot etmek) olarak tanimlamaktadirlar. Hirschman’in (1970)
tilketici sikayet davramiglarini ‘cikis’, ‘ses’ ve ‘sadakat’ olarak tige ayirdigi teorik
cergeve, 1970’1lerde baslayan tiiketici sikayet davranislari {izerine yapilan arastirmalarin
temelini olusturmaktadir. Cikis, tiiketicinin bir markayla iligkisini kesmesi; ses,
memnuniyetsizligini ifade etmesi veya iliskiyi diizeltme c¢abasi; sadakat ise markaya
olan bagliligim ve gelecekteki iyimser beklentilerini temsil etmektedir (Hirschman,
1970:38). Day ve Landon (1977) tarafindan onerilen siiflandirmada ise tiiketici sikayet
davraniglart ikiye ayrilmistir: "Eylem/harekete ge¢mek" ve "hi¢bir eylemde
bulunmamak”. Bazi eylemlerde bulunmak, kamuya acik (6rnegin, saglayiciya telafi
amagl sikayet, liclincii bir tarafa veya yasal mercilere bagvurma) veya 6zel (6rnegin
olumsuz WOM, saglayicinin kisisel boykotu) olabilirken hi¢bir eylemde bulunmamak
ise sessiz kalmak anlamima gelmektedir (Day ve Landon, 1977). Singh (1988), Day ve
Landon (1977) ile Hirschman’in (1970) ¢alismalarina dayanarak, tiiketicilerin
davranigsal sikayetlerini ‘ses’ (6rnegin, ¢ozliim arayisi), ‘6zel’ (6rnegin, olumsuz WOM,
degisim) ve ‘igcilincii taraf eylemleri’ (Ornegin, yasal islem baglatma, tiiketici
kuruluslarina bagvurma) olmak iizere lige aywrmistir. Ro (2007), ‘ses’ kategorisine
‘dostca sikayet’ ve ‘firsatcilik’ olmak iizere iki yeni tiiketici sikayet davranisi ekleyerek
buray1 genisletmistir. Hagedoorn vd. (1999) tarafindan diisiinceli ses kavramina benzer
bir sekilde, dostca sikayet tiiketicilerin sorunlar1 ¢dzmek i¢in yapict Onerilerde
bulunmalarin1 ifade etmektedir (Ro, 2007). Firsat¢ilik ise, tiiketicilerin bir sirketin

hatasin1 avantaja ¢evirerek ek faydalar elde etme egiliminde olmalarin1 ve bu siirecte
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hizmet basarisizligina iliskin bazi gercekleri abartmalarini temsil etmektedir (Ping,

1993; Van Kenhove, De Wulf ve Steenhaut, 2003).

o Isletmeden Ayrilma / Isletmeyi Degistirme Niyeti: Literatiir incelendiginde
isletmeyi degistirme niyeti genellikle marka sadakati kavramu ile iliskilendirilmektedir
(Lin, Wang ve Wu, 2000: 3). Ayrica, memnuniyet ile isletmeyi degistirme niyeti
arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir (Jones, Becherer ve Halsted, 2003). Jones vd.
(2003) tarafindan yapilan bir aragtirma, memnuniyet ile isletmeyi degistirme niyeti
arasinda negatif bir iliski oldugunu gostermistir. Miisterilerin baska isletmeleri tercih
etmesi, isletmeler i¢cin miisteri kaybetmek ve maliyetlerin artmasi anlamina gelmektedir.
Isletmeler icin mevcut bir miisteriyi elde tutmak, yeni bir miisteri edinmekten 510 kat
daha ucuzdur (Wayland ve Cole, 1997: 52). Aldiklart mal veya hizmetten memnun
olmayan miisteriler dogal olarak baska bir sirketi tercih edeceklerdir; ancak memnun
miisteriler de sirketten ayrilabilirler. Bunun nedenleri arasinda sirketin fiyatlandirma
politikasi, sirketin temel hizmetlerini yerine getirememesi, satin alma siirecindeki bazi
zorluklar, diisiik c¢alisan performansi, rekabet¢i iirlinler ve etik standartlar sayilabilir
(Keaveney, 1995: 71). Ayrica Keaveney'e (1995) gore, gergek mallar (yani tretilmis
iriinler) ve hizmetler arasinda koklii ayrimlar oldugundan, hizmet degistirmenin
nedenleri, mal degistirmenin nedenlerinden farkli olmalidir. Genel olarak hizmet
sektorii, tiiketici degisimini anlamak i¢in imalat sanayine gore daha zor bir ortam
sundugundan bu durum zordur (Mittal ve Lassar, 1998). Hizmetlerin soyut ve kusurlu
bir sekilde standartlastirilabilir 6zellikleri, miisteri degerlendirme kriterlerini daha az
acik hale getirir ve aliman degerin degerlendirilmesini daha 6znel hale getirmektedir

(Keaveney, 1995; Zeithaml vd., 1996).
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UCUNCU BOLUM
AKIS DENEYIMI VE MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISI
ARASINDAKI ILiSKI

1. AKIS DENEYIMI TANIMI VE KAPSAMI

“Bireyin bir deneyime tam anlamiyla dalip gitmesi” (Csikszentmihalyi, 1975:
65) olarak tanimlanan akis deneyimi temelde insan ve g¢evre iligkisini agiklamaya
calisan bir pozitif psikoloji teorisidir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002). 1900’lerin
ikinci yarisindan itibaren literatiirde yerini alan akis deneyimini, sistematik olarak
calisgan ilk arastirmact Hirvat asilli  psikolog Mihaly Csikszentmihalyi’dir
(Csikszentmihalyi, Latter ve Weinkauff Duranso, 2017).

Csikzsentmihalyi (1975) mutluluk, motivasyon ve yaraticilik kavramlari ile ilgili
calismalar yaparken bireylerin haz duydugu ve tamamen odaklandigi bir deneyimde
aclik, yorgunluk ve rahatsizlik gibi fiziksel sinyalleri hissetmediklerini fark ederek,
“kendini kaybetme/kendinden haberi olmama” halini derinlemesine arastirmaya
baslamis ve akis deneyimi c¢alismalarinin temellerini atmustir (Engeser, Schiepe-Tiska
ve Peifer, 2021; Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002).

Csikszentmihalyi (2018), kavramin ilk testlerini farkli kiiltiirlerden ve uzmanlik
alanlarindan bir grup katilimciyla gerceklestirir ve bu katilimcilarin en belirgin ortak
ozelligi “ototelik deneyimler” yasamalaridir. Ototelik deneyimler, Csikszentmihalyi
(1975) tarafindan tiiretilen bir kavramdir. Bu kavram, bireyin igsel bir motivasyonla, dis
baski veya odiillendirme olmadan, kendi i¢inden gelen istekle yasadigi deneyimleri
ifade etmektedir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002). Ototelik deneyimler yasayan
bireyler, deneyimleri sadece kendi haz ve eglenceleri icin tercih eder ve bu
deneyimlerin sonunda elde edecekleri prestij, maddi kazan¢ veya 6diil gibi unsurlar
temel motivasyon kaynaklart degildir (Csikszentmihalyi, 1975:10). Miizisyenler,
ressamlar, yazarlar ve hatta cerrahlar gibi katilimcilar, ototelik deneyimleri sirasindaki
zihinsel durumlarimi agiklamak i¢in bir akisin ortasinda olmak veya su gibi akip gitmek
gibi metaforlar1 sik¢a kullanmiglardir. Bu nedenle, Csikszentmihalyi (2018), baslangicta

“optimal deneyim” olarak tanimladig1 bu durumu “akis deneyimi” olarak adlandirmistir.

Csikszentmihalyi (2018), akisin evrensel bir kavram oldugunu ileri siirerek,
aragtirma Orneklemini genigletmis ve gorece rutin hayati olan bireyler (emekliler,

gengler, yeni anne olmus kadinlar vb.) ile Kore, Japonya, Avustralya gibi farkli yerlerde

29



yasayanlarin kiiltiirlerini de arastirmasina dahil etmistir. Akisin, kiiltiirden, yastan,
cinsiyetten, sosyal statiiden ve modernlesme seviyesinden bagimsiz olarak katilimcilar

tarafindan ayni sekilde tanimlandigi tespit edilmistir (Csikszentmihalyi, 2018: 82).

Akis halindeki bir kisi hos ve keyifli bir deneyimle karsilagir ve bir gérevi yerine
getirirken davranisi {izerinde yiiksek bir kontrol derecesine sahiptir (Lee ve Wu, 2017).
Dolayisiyla akis durumundaki bir kisi kendi faaliyetlerine dalmis olur, daha yiiksek
diizeyde konsantrasyon ve zevk elde eder, bu da belirli bir gorevi yerine getirirken

meydana gelen kesintisiz eylemin gostergesidir (Hyun, Thavisay ve Lee, 2022: 3).

Akis teorisinin literatiirde bilgi teknolojisi (Huang, 2012), online alisveris (Gao
ve Bai, 2014), mobil aligveris (Chen vd., 2018), sosyal medya kullanim davranisi (Lin
vd., 2020) ile iliskilendirildigi goriilmektedir.

2. AKIS DENEYiMi MODELLERI

Akis deneyimi Kavraminin teorik temelleri olusturulurken ve bir bireyin bir
deneyim sirasinda akis yasaylp yasamadigmi belirlemek i¢in kanal modelleri
kullanilirken (Hoffman ve Novak, 1996), akis deneyiminin yasanabilmesi igin gerekli
kosullar, deneyimin belirgin 6zellikleri ve sonuglar1 ile ilgili ise nedensel modeller

kullanilmigtir (Hoffman ve Novak, 1996).
2.1. AKIS DENEYIMI iLE ILGILI KANAL MODELLERI

Kanal modelleri, yetenek ve zorluk seviyelerinin her tiirlii kombinasyonunda
akis deneyiminin ne kadar derin oldugunu gostermektedir (Novak ve Hoffman, 1997)

ve bu modelleri lice ayirmak miimkiindiir. Bunlar:

e Uc Kanalli Model: Ug kanalli modelde akis durumu, zorluk (meydan okuma)
ve beceri dengesine baglidir (Kiili, 2005: 194). Beceri, bireyin belirli bir faaliyeti
basariyla gergeklestirme kapasitesini ifade etmekte, zorluk ise bu faaliyetin bireye
sundugu, bireyin sinirlarmi test eden meydan okuma diizeyini temsil etmektedir
(Csikszentmihalyi, 2018). Bu baglamda akis durumuna ge¢isin gergeklesebilmesi igin,
deneyim sirasinda karsilasilan zorluklarin birey tarafindan asilabilecek beceri diizeyi ile
uyumlu olmas1 gerekmektedir ve zorluk ve yetenek arasindaki denge eksik olursa kaygi
ve sikinti gibi olumsuz durumlarin ortaya ¢iktigi Csikszentmihalyi (1975) tarafindan

belirtilmistir. Sekil 1’°de ii¢ kanall1 akis deneyimi modeli gosterilmistir.
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Sekil 1. U¢ Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Yuksek KAYGI

AKIS

ZORLUK

CAN SIKINTISI

Dislik . Yiksek
BECERI

Kaynak: Csikszentmihalyi, M. (1975)’den uyarlanmustir.

Ug kanalli modele gore drnegin, bir tiiketicinin teknolojik yetenekleri ve ilgisi
stnirli oldugunda, karmagsik bir mobil artirilmis gergeklik uygulamasi ile aligveris
yapmak kaygi verici olabilir. Ote yandan, rutin bir mobil uygulama kullanimi, érnegin
Trendyol mobil uygulamasi, tiiketicinin yeteneklerini zorlamaz ve bu nedenle sikici
olarak algilanabilir. Ancak, teknolojiye ilgi duyan bir tiiketici i¢in, yeni bir mobil
artirilmis  gerceklik uygulamasini  kesfetmek ve kullanmak, akis deneyimi ile
sonuclanabilir. Bu durumda, tiiketicinin yetenekleri ve uygulamanin sundugu zorluklar
arasinda bir denge saglanir, bu da tiiketicinin tamamen dikkatini ¢eken ve zamanin nasil
gectigini unutturan bir deneyim yasamasini saglayabilir.

e Dort Kanalli Model: Birgok arastirma, zorluk (meydan okuma) ve beceri
arasindaki tam uyumun akis gostergelerinin ¢ogunu anlamli bir sekilde ongdrmekte
yetersiz kaldigin1 ortaya koymasi dolayisiyla (Csikszentmihalyi, 1990) Massimini ve
Carli (1988) tarafindan dort kanalli akis modeli gelistirilmistir. Bu modelin ii¢ kanalli
modele kiyasla en dikkat g¢ekici farkliligi, ‘ilgisizlik’ durumunun dahil edilmesidir
(Csikszentmihalyi, 1990). Bu model, dort farkli akis kanalin1 belirler: Hem zorluk hem
de beceri, kisinin kisisel ortalamasinin iizerinde oldugunda akis durumu olusur, zorluk,
kisisel ortalamanin tizerinde ve beceri ise kisinin kisisel ortalamasinin altindayken kaygi
durumu ortaya ¢ikar, beceri, kisisel ortalamanin tizerinde ve zorluk ise kisinin kisisel
ortalamasinin altindayken can sikintis1 durumu yasanir ve hem zorluk hem de beceri,
kisisel ortalamanin altinda oldugunda ilgisizlik durumu belirir (Jones, Hollenhorst ve

Perna, 2003: 19). Sekil 2°de dort kanlli akis deneyimi modeli gosterilmistir.
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Sekil 2. Dort Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Yiiksek
KAYGI AKIS

ZORLUK

iLGISIZLIK CAN SIKINTISI

Diistik ] Yiiksek
BECERI

Kaynak: Csikszentmihalyi M. (1988)’den uyarlanmustir.

e Sekiz Kanalli Model: Dort kanalli modelin dogal bir gelisimi olarak sekiz
kanalli model (Massimini & Carli 1988) ortaya ¢ikmistir (Sekil 3’te gosterilmistir). Bu
model, orta diizeydeki beceri ve zorluklar1 da kapsar ve dort ek kanal ortaya koyar:
uyarilma, kontrol, rahatlama ve endise (Novak ve Hoffman, 1997: 10). Bu model, akis
durumunun sadece zorluk ve yeteneklerin en {ist diizeyde bulustugu anlarda

gerceklestigini belirtir (Novak ve Hoffman, 1997: 10).
Sekil 3. Sekiz Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Yiiksek

Meydan
Okuma

Rahathk

Can Sikantisi

Diigiik _ Yiiksek
BECERI

Kaynak: Csikszentmihalyi M. (1989)’den uyarlanmustir.

Ornegin, bir tiiketici igin artirlmis gerceklik tabanli bir oyun deneyimi,
tiikketicinin yeteneklerini asan bir zorluk seviyesi sunabilir. Ancak, bu durum, tiiketicinin
oyun deneyimine daha fazla entegre olma ve uyarilma hissi yasamasina neden olabilir.
Diger kanal modellerine gore, yeteneklerin zorluk seviyesini astig1 her durumda kaygi
durumu ortaya ¢ikar. Ote yandan, ayni tiiketici igin, bir artirilmis gerceklik tabanli

navigasyon uygulamasinin kullanimi, tiikketicinin yeteneklerine gore daha orta seviyede
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bir zorluk sunabilir. Bu durum, tiiketiciye deneyim iizerinde yiiksek bir kontrol hissi
verir. Diger kanal modellerinde, yetenek seviyesinin zorluk seviyesinden diisiik oldugu

her durumda, can sikintisi durumu ortaya ¢ikar.
2.2. NEDENSEL AKIS DENEYIMI MODELLERI

Akis deneyimi, kontrol, konsantrasyon, merak, igsel ilgi, eglence ve etkilesim
gibi cesitli boyutlar1 igerir (Koufaris, 2002; Guo ve Poole, 2009). Ancak, literatiir
taramasi yapildiginda bu boyutlarin tam olarak ne oldugu ve nasil bir araya geldigi
konusunda bir fikir birligi yoktur. Bazi arastirmacilar, bu boyutlarin akis deneyiminin
onciilleri oldugunu diisiiniirken (Ghani, Supnick ve Rooney, 1991), digerleri bunlar
akig deneyiminin karakteristik 6zellikleri olarak goérmektedir (Kazancoglu ve Demir,
2021). Bu baglamda akis deneyiminin gerg¢eklesmesi igin 6n kosullar (Ghani, Supnick
ve Rooney, 1991):

e Zorluk ve beceri dengesi
e Net hedefler
e Aninda Net Geri Bildirimlerdir.

Belirli 6n kosullar yerine getirildiginde ise akis deneyimini yasayan bir kiginin

belirgin 6zellikleri sunlardir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002):
e Eyleme odaklanma ve konsantrasyon hali
e Yapilan eylemin ve farkindaligin birlesmesi
e Oz farkindaligin kaybolmasi
e Bireyin yaptig1 eylemler tizerinde bir kontrol duygusuna sahip olmast
e Zaman algisinin kaybolmasi ve zamanin nasil gegtiginin anlagilamamasi
e Ototelik bir deneyim yasanmasidir.
Bunlar kisaca agiklamakta fayda vardir.

e Zorluk ve Beceri Dengesi: Bireyler, karsilasacaklar1 zorluklar ile o aktiviteyi
gerceklestirebilmek i¢in sahip olduklari beceri ve yetenekler arasinda pozitif bir denge
kurduklarinda akisin en kritik boyutu ortaya ¢ikmaktadir (Batala, 2023:11).

e Net Hedefler: Hedeflerin belirlenmesi, eylemleri yonlendirir ve odaklanmay1

saglar; bu, insanlarin ne beklemeleri gerektigini ve ne yapacaklarini an be an bilmesini
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saglar. Ayrica acik hedefler, aktiviteye odaklanmay1 kolaylastirir ve dikkat dagitict
unsurlari azaltir (Batala, 2023: 12).

e Aninda Net Geri Bildirimler: Aninda ve net geri bildirimler, insanlarin
etkinlige tam katilimini saglar; bu, performans bilgisi ile bireyin hedeflere ulagsma
cabasimi destekler ve her seyin yolunda oldugunu, plana uygun ilerledigini teyit

etmektedir (Batala, 2023: 12).

e Eyleme Odaklanma ve Konsantrasyon: Akisi deneyimlemek, gerekli
becerilere, belirgin hedeflere ve geri bildirime ek olarak, kisinin géreve tamamen
odaklanmasini gerektirir; bu, kisinin dikkatinin alakasiz diislinceler ve endiseler

tarafindan dagitilmayacagi anlamina gelmektedir (Batala, 2023: 12).

e Eylem ve Farkindaligin Birlesmesi: Bir aktiviteyi kapasitelerinin sinirlarinda
zahmetsizce gergeklestiren ve kendini o aktiviteye kaptiran insanlarda, eylem ve
farkindalik birlesmekte; beden ve zihin, nefes almay1 ve aktivitenin otomatik olarak

gerceklesmesini e zamanli olarak gergeklestirmektedir (Batala, 2023: 12).

e Oz Farkindaligin Kaybr: Kisi, aktiviteyle tamamen biitiinlestiginde, tiim
dikkatini bu aktiviteye yonlendirir ve 6zbilingten uzaklasir; bu durum, kisinin kendiyle
ilgili kaygilari, slipheleri, endiseleri ve olumsuz diisiinceleri asmasini saglar, ayrica

eylem ve farkindaligin birlesimi ile yakindan iliskilidir (Batala, 2023: 12).

e Kontrol Hissi: Bir aktivite tizerinde kontrol sahibi olmak ve bir ortamda gorevi
diizenleyebilmek, basarisizlik kaygisini azaltmakta ve giiven ile sakinlik duygusu

yaratmaktadir (Batala, 2023: 12).

e Zamanin Algisinin Kaybolmasi: Kisi bir aktiviteye tamamen kendini
kaptirdiginda zamanin hizla gectigini hisseder ve saati takip etme yetenegini kaybeder.

Bu durum, ‘garpik zaman algis1’ olarak da bilinen bir akis boyutudur (Batala, 2023: 13).

e Ototelik Deneyim: Akisin ototelik dogasi, akisin son boyutudur. Bu, insanlarin
bir etkinligi kendi basina ddiillendirici oldugu i¢in yapmalari anlamina gelmektedir.
Aktivitenin herhangi bir dis 6diilii veya gelecekteki faydasi yoktur; insanlar sadece bu
aktiviteyi yapmaktan keyif aldiklar1 ve aktivitenin kendi dogasi ddiillendirici oldugu

i¢in gercgeklestirirler (Batala, 2023: 13).

Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi (1992) tarafindan akis deneyiminin dokuz

boyutu &nciiller, 6zellikler ve sonuclar olmak iizere ii¢ ana gruba ayrilmistir. Onciiller,
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bir akig deneyimini kolaylastiran faktorler olup, zorluk ile beceriler arasindaki dengeyi,
net hedefleri ve aninda geri bildirimi igcermektedir (Batala, 2023: 14). Akisin 6zellikleri,
eylem ve farkindaligin birlesimi, goreve odaklanma ve kontrol hissi gibi anlik
deneyimlerdir ve bunlar akis deneyimini tetikleyen bilissel algisal siireci tanimlar
(Hancock vd., 2019). Sonuglar ise, akis deneyiminden sonra ortaya ¢ikan ve zaman
algisinin  bozulmasi, 6z-bilincin kaybi ve ototelik deneyim gibi akisin etkilerini

icermektedir (Batala, 2023: 14).
3. AKIS DENEYIMI ORTAMLARI

Akis deneyimi gelenksel, online ve mobil ortamlar olmak iizere tige ayrilabilir.

Bunlar1 kisaca agiklamakta fayda vardir.
3.1. GELENEKSEL ORTAMLARDA AKIS

Csikszentmihalyi, akis deneyimi kavramini ilk olarak fiziksel ortamlarda
ressamlar, dagcilar, dansgilar ve miizisyenler arasinda incelemistir (Csikszentmihalyi,
1997). Zaman iginde, akis deneyimi c¢alismalar1 spor (Kimiecik ve Stein, 1992;), dans
ve miizik (Demetriou vd., 2016), sanat (Reynolds ve Prior, 2006: 255), egitim (Schmidt,
2010: 607), is (calisma hayati) (De Spiegelaere vd., 2014a: 613). gibi bir¢cok farkli
ortamlarda ele alinmistir. Bu fiziksel ortamlardaki akis deneyimini kisaca agiklayacak

olursak;

Sanat: Csikszentmihalyi, ilk olarak 1960'larda sanatgilar1 incelerken akis
deneyimi ile ilgilenmeye baslamistir. Akis deneyimi ve sanatin ortak noktasi, mutluluk
ve yaraticiliktir (Chilton, 2013: 64). Sanat alaninda akis deneyimi yasamak basari,

hakimiyet ve bagimsizlik duygularina baghdir.

Spor: Akis deneyimi ve sporun birbiriyle yakin iligkide oldugu bilinmektedir
(Swann vd., 2018). Spor, hem zihinsel hem de fiziksel zorluklar ortaya koyarak akisi
deneyimlemek i¢in zengin firsatlar sunar (Swann, 2016: 3). Spor psikologlari, akis
deneyiminin motivasyonu ve basart giiclinii olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Baska bir ifadeyle, spor, fiziksel ve zihinsel zorluklar1 6ne ¢ikararak akis deneyimini

yasamak i¢in uygun bir ortam saglamaktadir (Swann, 2016: 51).

Miizik ve dans: Akis deneyimi, bireyin bir faaliyete tamamen adapte olmasi ve
bu faaliyeti yogun bir konsantrasyonla ve derin bir zevkle gergeklestirmesi anlamina

gelir (Wilson, 2016: 17). Ozellikle dans aktivitesinde, tam adapte olma, beceri ve zorluk
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eslesmesi ile ototelik boyutlarinda gergeklesir. Bu, kiginin zamanin nasil gectigini fark

etmedigi bir deneyimdir (Hefferon ve Ollis, 2006: 141).

Egitim: Akis deneyimi ortamlarindan bir digeri ise egitimdir. Ogrenme
ortamlarindaki akis deneyimi arastirmalari devam etmektedir (Shernoff ve
Csikszentmihaly, 2009: 133). Birey, yeteneklerini, motive edici faktorleri ve 6grenme
tarzint goz Onilinde bulundurarak o6grenme siirecine adapte olur. Bu sayede akis
deneyimi faktorlerinden biri olan zorluklarla yetenekleri sayesinde basa ¢ikabilir ve
basarili olabilir (Reid, 2007). Ornegin, doktora egitim programinda, &grencilerin
alanlarina adapte olmalari, nitelikli c¢aligmalar yapmalart ve asil gorevlerini

atlamamalari i¢in akig deneyiminin 6nemi incelenmistir (Tandamrong ve Ford, 2019).

Is (Calisma Hayat1): Akis deneyimi ve is (calisma hayatr) arasindaki iliski ilk
kez 1989 yilinda incelenmistir. Arastirmacilar, caligma hayatinda serbest zamana
kiyasla daha fazla akis deneyiminin yasandigini ve is saatlerinde yasanan akis
deneyiminin, bireylerin hayatlarinin ilerleyen donemlerinde de olumlu etkiler yarattigini

belirtmislerdir (Csikszentmihalyi ve LeFevre, 1989: 815).

Farkli yas, cinsiyet, sosyal smif veya kiiltiire sahip insanlarin cerrahi
operasyondan ¢obanliga, iiretim hattinda calismaktan denizcilige, kitap okumaktan kitap
yazmaya kadar bir¢ok aktiviteyi gerceklestirirken kendilerini tamemen odaklanmis ve

mesgul hissetikleri, yani akis haline girdikleri gézlemlenmistir (Schmidt, 2010: 606).
3.2. ONLINE ORTAMLARDA AKIS

Online akis, internet dahil olmak iizere online ortamlara 6zgli bir akis
durumudur (Novak vd., 2000). Novak vd. (2000) online akisi, online ortamlardaki
kesintisiz yanitlar1 ve etkilesimi, kisinin ig¢sel zevk deneyimini, 6z farkindaliginin
kaybini ve kendini giiclendirmeyi agiklayan biligsel bir durum olarak tanimlamaktadir.
Hoffman ve Novak (1996: 57) ise online akisi, bilgisayar aracili ortamlarda makine
etkilesimi tarafindan kolaylastirilan kesintisiz bir yanit dizisi ile karakterize edilen,
dogas1 geregi keyifli, 6z biling kaybinin eslik ettigi ve kendi kendini giiglendiren ag
gezinmesi sirasinda meydana gelen durum seklinde tanimlar. Bu tanim, online akisin,
bir gezinme etkinligiyle derin bir etkilesime eslik ettigini gosterir (Pace, 2004). Bu
kavramn, bilgi teknolojisi (Agarwal ve Karahanna, 2000), insan-bilgisayar etkilesimi

(Li ve Browne, 2006) baglaminda gelistigi, ayrica aracili ortamlar (Hoffman ve Novak,
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1996) ve web sitesi navigasyonu (Novak ve Hoffman, 1997) gibi alanlarda da onemli

bir rol oynadig: soylenebilir.

Akis, online ortamlarda bilgi arama, uzaktan egitim, online sohbet etme, oyun
oynama Ve aligveris gibi ¢esitli online etkinlikler yoluyla saglanabilir (Thatcher,
Wretschko ve Fridjhon, 2008: 2240). Online akis, telebulunma gibi baz1 ek 6zellikleri
icerebilir ve telebulunma, bir dizi teknoloji araciligiyla var olmayan bir ortamda var

olma hissini ifade etmektedir (Pace, 2004).

Online akisin ¢esitli 6zellikleri arasinda net bir hedef, konsantrasyon, odakli
daldirma, dikkat odagy, ilgisiz faktorlere iliskin farkindaligin azalmasi, kontrol duygusu,
0zbiling kaybi, keyif alma, merak, telebulunma, aninda geri bildirim, eslesen beceri ve

meydan okuma bulunmaktadir (Shim, Kwon ve Forsythe, 2013: 13).

Online akig, konsantrasyona alternatif olarak odaklanmis daldirma, toplam
katilim ve dikkat odag: gibi terimlerle de ifade edilebilir. Bu terimler, akis halindeki bir
kisinin dikkatini tamamen web ortaminda gerceklestirdigi aktiviteye odakladigini
gostermektedir (Guo ve Poole, 2009). Ayrica hem zaman bozulmasi hem de zaman
carpikligi, bir Web gorevi sirasinda zamanin anormal bir hizda gectigi hissini ifade
ettiginden, bu iki terim de online akis ve konsantrasyon terimlerinin yerine
kullanilmaktadir (Guo ve Poole, 2009). Dahasi, ototelik deneyim, keyif ve igsel ilgiyi de
dahil ederek, Web gorevini yerine getirme kaynakli her tiirlii 6diil duygusunu igerir ve

bu nedenle bazi ¢aligmalarda basitge keyif olarak islevsellestirilir (Koufaris, 2002).

Online akisin cesitli Ozellikleri bazi arastirmacilar tarafindan online akisin
onciilleri, boyutlart ve sonuglart seklinde 6znel olarak kategorize edilmistir (Guo ve
Poole, 2009). Bu durum farkli siniflandirmalara yol agmstir. Ornegin, kontrol duygusu
Chen (2006) tarafindan bir 6nciil, Ho ve Kuo (2010) tarafindan akisin bir boyutu,

Hoffman ve Novak (2009) tarafindan akisin bir sonucu olarak kabul edilmektedir.
3.3. MOBIL ORTAMLARDA AKIS

Mobil cihazlarin tasinabilirligi, kiiciik ekran boyutlar1 ve hizli islem yapma
yetenekleri nedeniyle, mobil ortamlarda akisin rolii web tabanli ortamlardan farklidir
(Chen vd. 2018). Tiketiciler, mobil uygulamalar gibi aracili ortamlar sayesinde akis
deneyimini daha sik yasayabilmektedir (Koufaris, 2002). Bu deneyim, kullanicilarin
genel olarak mobil uygulamalara olan sadakatini etkilemektedir (Zhou ve Lu, 2011).
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Zhou ve Lu’ya (2011) gore akis deneyimi mobil uygulamalarda devam eden
kullanimi etkilemektedir. Su vd. (2016) de ¢alismasinda mobil oyun baglaminda akis
deneyiminin oyuncularin davranigsal niyetini etkiledigini belirtmektedir. Lu vd. (2009)
ile Yoon, Jeong ve Rolland (2015) tarafindan yapilan arastirmalarda da akis
deneyiminin mobil kullanimina yonelik davranigsal niyetleri etkiledigi belirtilmistir. Bu
calismada, mobil artirillmis gergeklik hizmet algisinin davranmigsal niyet lizerindeki

etkisini incelemek i¢in akis deneyimi aract degisken olarak kullanilmaktadir.

4. AKIS DENEYiMi ILE MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET
ALGISI ARASINDAKI ILiSKi

Bilgisayar aracili etkilesimler, bireyler i¢in akici ve ilgi ¢ekici bir deneyim
olusturur ve onlart bir akis durumuna sokmada yardimci olmaktadir (Van North,
Voorveld ve Van Reijmersdal, 2012: 224). Online ortamdaki akis deneyimi,
tilkketicilerin i¢sel haz ve keyif aldig1, zaman ve mekan duygusunu kaybettigi bir biligsel
durumdur ve bu deneyim, uygulamanin kusursuz yanit verme ve etkilesim yetenekleri
sayesinde “optimum deneyim” olarak kabul edilmektedir (Lin vd., 2020). Bununla
birlikte artirilmig gergeklik teknolojisi dikkate alindiginda, bu teknoloji de tiiketicileri
kendi baslarina eglendirirken ayni1 zamanda iiriin ve markalarla etkilesimleri acisindan
anlamli deneyimler sunmaktadir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017). Tiiketiciler,
artirllmis gerceklik baglaminda, dikkat dagilmasindan uzak, derin bir odaklanma ve
kendini kaptirma hissini deneyimler (Yim, Chu ve Sauer, 2017). Wang vd. (2022)
yaptigi ¢alismada mobil artirilmis gerceklik hizmet algisinin akis deneyimini olumlu

sekilde etkiledigini ifade etmektedir.

Onceki calismalar AR teknolojilerinin yiiksek diizeyde etkilesim yarattigini
gostermistir (Nikhashemi vd, 2021 ; Yim vd., 2017). Arghashi ve Yiiksel (2022), AR
uygulamalarinda algilanan etkilesimin 6nemli bir Onciil oldugunu tespit etmistir.
Javorvik’a (2016) gore mobil AR hizmeti baglaminda algilanan etkilesim, tiiketicilerin
akis deneyiminde giicli bir uyaricidir ve bunun sonucunda davranigsal niyeti

etkilemektedir.

Mobil AR hizmetinde algilanan canlhilik, tiiketicilere gercekei duyusal
deneyimler yagatma yetenegi sayesinde sanal nesnelerle etkilesimli ve duyusal agidan
zengin bir ortam olusumuna olanak tanimaktadir (Wang, Ko ve Wang, 2022).

Kullanicilar, mobil AR hizmetlerini kullanarak sanal goriintiileri neredeyse gergek
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iriinler kadar canli bir sekilde gérmektedirler (Wang, Ko ve Wang, 2022). Dolayisiyla
kullanicilar, sanal avatarlar1 yoneterek, etkilesimli sosyal ve mekansal siiriikleyicilik ve

duyusal deneyimler i¢eren mobil AR ortamlarinda akis deneyimi hissetmektedir (Shin,
2019).

Mobil AR hizmeti kapsaminda kullanicilarin bireysel olarak deneyimledigi
algilanan giiclendirme (biiyiitme), sanal nesnelerin fiziksel diinyaya entegre edilerek
yasanabilen biitiinlestirici ve gergek¢i deneyimlerdir (Watson vd., 2020). AR destekli
mobil uygulamalar, kullanicilarin fiziksel ortamin statik goriiniimiine sanal olarak
simiile edilmis Trlinleri st iiste getirerek biiylitme islemi yapmasina olanak
tanimaktadir (Wagner vd., 2010). Bdyle bir durumda, mobil AR iiriin etkilesimlerine
yardimc1 oldugu icin tiiketiciler siiriikleyici deneyimler elde ederek akis deneyimi

yasamaktadir (Kim ve Hyun, 2016).

Mobil AR hizmeti kapsaminda algilanan estetigi ise tiiketiciler tasarim, canlilik,
renk ve sanal gerceklik araciligiyla kontrol edebilmektedir (Huang and Liao, 2015). Bu
estetik unsurlar tiiketicilere aligveris deneyimlerinde yiiksek diizeyde kontrol ve keyif
saglayan (Hausman ve Siekpe, 2009) ve optimal deneyimi olusturan temel faktorlerdir
(Gao ve Bai, 2014). Bu nedenle, mobil AR uygulamasi diizenli ve estetik bir tasarima

sahipse, kullanicilarin akis deneyimi yagamasini miimkiin kilmaktadir (Yuan vd., 2021).
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DORDUNCU BOLUM

MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISININ TUKETICILERIN
DAVRANISSAL NIYETi UZERINDEKI ETKISi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢aligmanin temel amaci mobil artirilmis gerceklik hizmet algisinin

tilkketicilerin davranigsal niyetleri {izerinde etkisini ortaya koymaktir.

Literatiir gore, Yim vd. (2017) ¢alismasinda AR baglaminda algilanan etkilesim
ve algilanan canliligin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. McLean and
Wilson (2019) ise mobil AR uygulamalarinda algilanan etkilesim ve algilanan canliligin
markay1 kullanma niyeti tizerindeki etkisini ele alamaktadir. Huang ve Liao (2015) ise
webteki AR uygulamalarinda algilanan estetigin siirdiiriilebilir davranis tizerindeki
etkisini aragtirmistir. Javornik (2015) ¢alismasinda mobil AR uygulamalarinda algilanan
etkilesim ve algilanan giiclendirmenin tliketicilerin mobil AR teknolojilerine karsi
davranigsal niyetleri incelemektedir. Wang vd. (2022) ise giizellik endiistrisinde Y
kusag1 kadin tiiketicileri iizerine yaptigi calismasinda mobil AR hizmet algist olarak
algilanan etkilesimin, algilanan canliligin, algilanan gili¢lendirmenin ve algilanan

estetigin satin alma niyeti ve marka farkindalig1 tizerindeki etkisini arastirmistir.

Bu calismada literatiirden farkli olarak mobil AR hizmet algisinin (algilanan
etkilesimin, algilanan canliligin, algilanan giiclendirmenin ve algilanan estetigin)
davranigsal niyet ilizerindeki etkisi incelenmis, Ongoriilen iliskide akis deneyiminin

aracilik roliine bakilmistir. Boylece literatiire katki saglanmaya ¢alisilmistir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu ¢alismanin kapsaminda mobil AR uygulamalarini kullananlar vardir. Bu
nedenle, mobil AR uygulamalarini kullanmayanlar, aragtirma kapsaminda degildir ve bu

calisma i¢in bir kisit teskil etmektedir.

Bununla birlikte mobil AR i¢eren Marshall Gér&Boya uygulamasini kullananlar
caligmaya dahil edilirken, Marshall Gor&Boya uygulamasmi kullanmayanlar ise

calisma kapsami disinda birakilmistir. Bu da calismanin kisitlarindan bir digeridir.
3. ARASTIRMANIN SORULARI VE HIPOTEZLERI

Ik hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

40



e Mobil artirilmis gergeklik hizmet algisinin akis deneyimi {izerinde pozitif bir

etkisi var midir?

e Mobil artirilmis gergeklik hizmet algisinin akis deneyimi lizerinde anlamh ve

pozitif bir etkisi var midir?

Literatiirde AR baglaminda algilanan etkilesimin (Bressler ve Bodzin, 2013;
Barhorst vd., 2021; Chen ve Lin, 2022), algilanan canliligin (Lin ve Huang, 2024;
Huang ve Hsu Liu, 2014; Javornik, 2016), algilanan giiglendirmenin (Javornik, 2016;
Chen ve Lin, 2022; Lee, Xu ve Porterfield, 2022) ve algilanan estetigin (Jeon, Ok ve
Choi, 2018; Yuan vd., 2021) akis deneyiminin Onciilii olarak kabul edildigi
goriilmektedir. Bununla birlikte Huang ve Liu (2014) tarafindan web siteleri, oyunlar,
uygulamalar vb. ile olan etkilesimlerin akisa yol ac¢tigi vurgulanirken, Carlson ve
O’Cass (2011) tarafindan tiiketicilerin aligveris web sitelerinin estetik performansini
yiikksek diizeyde degerlendirdiklerinde bir akis deneyimi yasama egiliminde oldugu
ifade edilmektedir.

Kim ve Ko’ya (2019) gére AR baglaminda akis deneyimi etkilesim yoluyla
gelismektedir. Ayrica artirilmis gerceklik uygulamalarinda algilanan etkilesimin
stiriikleyici bir zihinsel duruma yol actigi ve bireyleri aktiviteye dahil ederek akis
durumunu olumlu yoénde etkiledigi tespit edilmistir (Javornik, 2016; Yim vd., 2017).
Bunlara ek olarak Yuan vd. (2021) tarafindan yapilan calismada online aligveris

yapanlarin estetik algilarinin akis deneyimini etkiledigi belirtilmistir.
Bu literatiirlere dayali olarak ilk hipotez su sekilde olusturulabilir:

H1: Mobil artirilmis gerceklik hizmet algisinin akis deneyimi iizerinde anlamli

ve pozitif bir etkisi vardir.

e Akis deneyiminin davranigsal niyet ilizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var

mudir?

Online aligveris ve diger bilgisayar aracili ortamlardaki akis ile davranissal
niyetler arasinda iligski olup 6zellikle, akisin online aligveriste, sosyal ticarette, akill
telefon reklamciliginda, sanal iirliin ve oyunlar satin almada 6nemli bir rol oynadig
goriilmektedir (Chen ve Lin, 2022: 5). Novak vd. (2000) arastirmasinda, akis
deneyiminin online ortamdaki tiiketici davraniglar1 {izerinde giiglii bir sekilde etkisi
oldugunu belirtmektedir. Literatiirde ayrica akis deneyiminin davranigsal niyetler
tizerinde dogrudan etkisi oldugu ifade edilmektedir (Dai vd., 2023; Shahpasandi vd.,
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2020). Bununla birlikte akis deneyiminin bir davranigsal niyet olan satin alma niyeti
tizerinde dogrudan (Luna vd., 2003; Pu vd., 2009a; Pu vd., 2009b) ve dolayl (Pu vd.,
2015) olarak pozitif yonde etkisi oldugu belirtilmektedir.

Bu literatiirlere dayal1 olarak ikinci hipotez su sekilde olusturulabilir:

H2: Akis deneyiminin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

e Mobil artirillmis gerceklik hizmet algisinin davranigsal niyet iizerinde anlaml

ve pozitif bir etkisi var midir?

AR hizmetlerinin tiiketici davraniglarimi etkiledigini belirten calismalar vardir
(Hilken vd., 2017; Wedel vd., 2020; Moriuchi vd., 2021; Roy vd., 2017; Wang vd.,
2022; Whang vd., 2021). Ayrica literatiirde mobil AR hizmet algisint olusturan
algilanan etkilesimin dolayli (Tao vd., 2012; Lee vd., 2022; Park ve Yoo, 2020; Kim
vd., 2023; Javornik, 2015) ve dogrudan (Shin vd., 2016; Abdullah vd., 2017; Lee, Ahn
ve Jahng, 2006), algilanan canliligin (Kim vd., 2023; Lee, Lee, ve Jeong, 2021),
algilanan giiclendirmenin (Javornik, 2015; Kumar, 2022) ve algilanan estetigin (Jiang
vd., 2021; Toufani, Stanton ve Chikweche, 2017) davranigsal niyet iizerinde pozitif

etkisi oldugu ifade edilmektedir.
Bu literatiirlere dayali olarak tigiincii hipotez su sekilde olusturulabilir:

H3: Mobil artirilmis gergeklik hizmet algisinin davranigsal niyet {izerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

e Mobil artirillmisg gerceklik hizmeti algisinin davranigsal niyet tlizerindeki

etkisinde akis deneyiminin aracilik etkisi var midir?

Akis deneyiminin davranigsal niyet lizerindeki etkilerinde aracilik roliine iliskin
Chang ve Wang (2008) tarafindan yapilan ¢alismada daha yiiksek etkilesimin akisa yol
actig1 ve dolayisiyla davranigsal niyet olusumunda akis deneyiminin aracit degisken
olarak kullanildiginda daha yiiksek davranissal niyet olustugu 6ne siiriilmiistiir (Chang
ve Wang, 2008). Wu ve Chang’in (2005) ¢alismasi, algilanan etkilesimin davranigsal
niyet iizerindeki etkisinde online akigin aracilik etkisi oldugunu desteklemektedir. Van
Noort vd. (2012), bir web sitesinin algilanan etkilesiminin biligsel, davranigsal ve
duygusal tepkiler {lizerindeki etkilerini inceleyerek, akis deneyiminin aracilik etkisinin

oldugunu tespit etmislerdir. Kim vd. (2021) ise akis deneyiminin aracilik etkisinin
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algilanan canliligin davranigsal niyet {izerindeki etkisini artirdigini tespit etmistir.
Javornik (2016) caligmasinda mobil uygulamalarda algilanan giiglendirmenin
tiikketicilerin bir akis durumuna girmelerini saglayarak davranigsal bir niyet sagladigini
tespit etmistir. Benzer sekilde Chen ve Lin (2022), AR uygulamalarindaki
giiclendirmenin akis deneyimi aracilig1 ile davranissal niyeti pozitif yonde etkiledigini
belirtmektedir. Zhang vd. (2021) ise mobil AR hizmetinin sagladigi algilanan estetik ile

davranigsal niyet arasinda akis deneyiminin aracilik etkisi oldugunu tespit etmistir.
Bu literatiirlere dayali olarak ii¢ a hipotezi su sekilde olusturulabilir:

H3a: Mobil artirilmis gergeklik hizmeti alginin davranigsal niyet {izerindeki

etkisinde akis deneyiminin aracilik etkisi vardir.
4. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 4’de bu ¢alismanin arastirma modeli yer almaktadir. Bu modelde bagimli
degisken akis deneyimi ve davranigsal niyettir. Bagimsiz degisken ise mobil artirilmisg
gerceklik  hizmet algisidir.  Akis  deneyimi aract  degisken olarak da

degerlendirilmektedir.

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Akis Deneyimi

Mobil Artirtlmig Hiy Haa H,
Gergeklik Hizmet
Algist
o Davranigsal Niyet
Algilanan Etkilesim Hs
Algilanan Canlhilik

Algilanan Giiglendirme

Algilanan Estetik

Bu modelde yer alan degiskenlerde ve hipotezlerde aktarilan iligkilerin test
edilmesi i¢in mobil artirilmis gergeklik hizmet algis1 boyutlart Wang vd.’den (2022)
alinmis olup, 5 maddelik algilanan etkilesim 6lgegi Yim, Chu ve Sauer’den (2017), 3
maddelik algilanan canlilik o6lgegi Prasetyo vd.’den (2021), 5 maddelik algilanan
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giiclendirme 6lgegi Javornik’den (2016), 6 maddelik algilanan estetik 6l¢egi Mathwick
vd.’den (2001), 5 maddelik akis deneyimi 6lgegi i¢in Zhang vd.’den (2014), 3 maddelik
davranigsal niyet 6l¢egi ise Venkatesh, Thong ve Xu’dan (2012) uyarlanmustir.

5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evrenini Marshall Go6r&Boya Mobil AR uygulamasin
kullananlar olusturmaktadir. Artlabs (2024) sirketinin de belirttigi {izere e-ticarette
artirtlmis gerceklik igin en iyi bes kullanim 6rneginden biri iiriin gorsellestirmedir. Uriin
gorsellestirme, perakende, i¢ tasarim, otomobil, mobilya, ev aletleri vb. dahil olmak
tizere birgok sektorii igcermektedir (Artlabs, 2024). Teselko’ya (2023) gore e-ticarette
artirtlmis gergekligi kullanmanin dort yolundan biri sanal dnizlemedir. Sanal 6nizleme,
mobilya yerlestirme, dekor, elektronik cihazlar gibi Onizlemeleri igerir. Bu literatiir
dikkate alindiginda e-ticarette iirlin gorsellestirme veya sanal Onizleme alanlarinda
artirtlmis gergekligin kullanilabilecegi sektorlerden biri boya sektoriidiir. Bu sektorde
“artirllmis gergeklik teknolojisi” destekli uygulama gelistirenlerden biri Marshall’dir.
Marshall Gor&Boya artirilmis gerceklik uygulamasi ¢ok begenilen, 6dillii ve rekor
indirmelere ulasan bir uygulama olmustur (Biozet, 2018; Marshall, 2024).

2018 yili itibariyle 60 iilkede pazara sunulan Marshall Gér&Boya uygulamasi
Tiirkiye ve Gliney Afrika’da en fazla kullanilan uygulama olup diinyada 20 milyon kisi
tarafindan indirilmistir (Ekoyapi, 2018). 2021 yilinda Tiirkiye’de Marshall Gér&Boya
uygulamasini indiren kisi sayis1 2 milyonu asarken (Milliyet, 2021), 2024 itibariyle 2,5
milyonu askin kisi bu uygulamayi indirmis durumdadir (Marshall, 2024). Bu uygulama,
odadaki renkleri gergek zamanli olarak gostermek i¢in artirillmis gergeklik ve video

gorsellestirme teknolojisini kullanir (Marshall, 2024).

Artirlmig gergeklik ile zenginlestirilmis bu uygulama, tiiketicilere mekanlar
gercek zamanli olarak sectikleri renklerde gérmesi, boyamasi ve fikir almak i¢in aile ve
arkadaslar ile paylagsmas1 imkan1 tanimaktadir. Ayrica tiiketiciler, duvar fotograflar ve
videolar c¢ekerek ylizlerce farkli rengi deneyebilir ve begendikleri bir rengi
bulduklarinda, bayi bulma fonksiyonunu kullanarak kendilerine en yakin Marshall satig

noktasina erigebilir ve boyalarini satin alabilirler (Milliyet, 2021).

Evrenin tamamina ulagsmanin zorlugundan dolayr veriler evrenden 6rneklem
secilerek toplanmistir. Orneklem biiyiikliigii, calismaya dahil edilecek 6gelerin (yanit
verenlerin) sayisini ifade etmektedir (Dattalo, P, 2008). Malhotra ve Birks’e (2003)
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gbre, bu sayi, kararin Onemine, arastirmanin niteligine, degisken sayisina, analizin
niteligine, benzer ¢alismalarda kullanilan 6rneklem biiyiikliigiine, goriillme oranlarina,
tamamlanma oranlarina, kisitlara ve kaynaklara bagli olarak degisebilir. Malhotra ve
Birks (2003), pazarlama ¢alismalarinda kullanilan 6rneklem biyiikligiiniin minumum

200-300 arasinda olmas1 gerektigini belirtmistir.

Bu caligmada zaman kisit1 ve O0rnekleme ulasim zorlugundan dolayi kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Altunisik vd. (2012)’e gore, aragtirmaciyr kisa
siirede biiyiik 6rneklem sayisina ulastirabildigi icin kolayda 6rnekleme yontemiyle elde

edilen verilerin sonuglarinin genellenmesine dikkat edilmelidir.
6. VERI TOPLAMA ARACLARI

Bu calisma, nicel bir ¢alisma olup arastirma modelinde test edilen hipotezleri
dogrulamak ve aragtirma sorularimi yanitlamak amaciyla anket kullanilarak veriler
toplanmistir. Anket uygulamasi bir is yerine gelen miisterilerle ve ziyaretcilerle
yapilmustir. {lgili is yerine gelenlerden géniillii olanlara mobil telefonlarma Marshall
Gor&Boya uygulamasini indirmeleri istenmis ve uygulamay:1 kullanmalar1 sonrasinda
telefonlarina  anket  gonderilmistir.  20.03.2024-20.04.2024  tarihleri  arasinda
gerceklestirilen ¢alismaya 389 kisi katilmigtir. “Marshall Gor&Boya” mobil artirilmig
gerceklik uygulamasini kullandiniz mi1?” sorusu Katilimcilarin ankete devam etmek igin
gerekli 6n kosul olarak belirlenmistir. Bu soruya evet yanitin1 verenlerle ankete devam
edilmistir. Ankete katilanlardan 9’nun hatali anketleri c¢ikarildiktan sonra 343

katilimcinin verileri analize tabi tutulmustur.

Geleneksel yaklasimlarla (yiiz yiize, posta veya telefon anketi) veri toplamaya
kiyasla online anketler uygun maliyetler, daha hizli veri toplama ve kayip verilerin daha
aza indirilmesi gibi avantajlara sahiptir (Regmi vd., 2016). Bu galismada online anket
formu Google Forms’da olusturulmustur ve boliimlere ait tiim sorularin cevaplanmasi
gerekliligi getirilmistir.

Hazirlanan anket formu “Marshall Gor&Boya mobil artirilmis gerceklik
uygulamasini kullandiniz m1?” sorusu ile baslamaktadir. Bu soruya “Hayir” cevabin

veren katilimcilar aragtirma kapsami disinda kalmistir ve diger sorulara gecirilmemistir.

Ankete evet cevabi verenlerden “Marshall Gor&Boya disinda kullandiginiz
mobil artirllmis gergeklik uygulamasi varsa hangileri?” sorusuna cevap vermeleri

istenmistir.
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Katilimcilara ikinci boliimde hipotezleri test etmek amaciyla sirasiyla; “Mobil
artirilmig gergeklik hizmet algis1”, “Akis deneyimi” ve “Davranissal niyeti” 6lgmeye
yonelik sorular sorulmustur. Katilimcilarin cevaplarindaki maddeler “kesinlikle
katiliyorum™un 5, “kesinlikle katilmiyorum™un ise 1 ile temsil edildigi 5'li Likert 6lgegi

kullanilarak degerlendirilmistir.

Anketin son bolimiinde ise yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir gibi temel

tanimlayici sorular katilimcilara yoneltilmistir.
7. VERILERIN ANALIZI

Veri toplama siireci tamamlandiktan sonra, gecerli anket formlar1 kullanilarak
oncelikle demografik sorulara verilen cevaplarin istatistiksel sonuglari incelenmistir. Bu
baglamda, katilimcilara ait demografik ozelliklerine ve Marshall Gér&Boya disinda
kullandiklart mobil artirilmis gergeklik uygulamalari varsa, bu uygulamalarin hangileri

oldugu sorularinin cevaplarina iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 gosterilmistir.

Bu sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlart yorumlandiktan sonra
calismaya konu olan dlgekler i¢in SPSS’de dlgeklerin gecerlilikleri ve giivenilirlikleri
aciklayict faktor analizi ile incelenmis ve hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Akis

deneyimi igin ise aracilik analizi gergeklestirilmistir.
8. ARASTIRMANIN BULGULAR
8.1. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Tablo 1°de, analize uygun 343 katilimcinin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir ve
egitim durumunu gosteren demografik 6zelliklerine ait frekans dagilimlar1 sunulmustur.
Buna gore katilimcilarin biiylik cogunlugu 25-31 yas araliginda (%77,8), lisans
diizeyinde egitim gérmiis (%77,6), bekar (%64,4) ve kadinlardir (%55,1). Katilimcilarin
aylik ortalama gelirlerine bakildiginda ise 35001 ve iizeri aylik gelire sahip olanlar

%76,4 ile en yiiksek aylik gelir araligindakilerdir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Yas Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
18-24 23 6,7 Bekar 221 64,4
25-31 267 77,8 Evli 122 35,6
32-38 53 15,5 Toplam 343 100,0
Toplam 343 100,0 Cinsiyet Frekans Yiizde
Aylik Ort. Gelir Frekans Yiizde | Kadin 189 55,1
11000 ve alt1 12 3,5 Erkek 154 449
11001-19000 5 15 Toplam 343 100,0
19001-27000 23 6,7 Egitim Durumu Frekans Yizde
27001-35000 41 12,0 Lise oncesi 1 0,3
35001 ve tizeri 262 76,4 Lise 14 4,1
Toplam 343 100,0 | On lisans 16 47
Lisans 266 77,6
Lisansusti 46 13,4
Toplam 343 100,0

Tablo 2’de ankete katilan katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik

ortalamasi ve standart sapmasi sunulmustur.

Tablo 2. ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamas: ve Standart Sapma Degerleri

Fakt6r Kodu Ortalama Standart Sapma
MAGHA 1 4,668 0,567
MAGHA 2 4,659 0,510
MAGHA 3 4,647 0,530
MAGHA 4 4,630 0,540
MAGHAS 4,647 0,530
MAGHA 6 4,644 0,531
MAGHA 7 4,641 0,526
MAGHA 8 4,650 0,518
MAGHA 9 4,641 0,537
MAGHA 10 4,623 0,552
MAGHA 11 4,623 0,542
MAGHA 12 4,568 0,737
MAGHA 13 4,626 0,535
MAGHA 14 4,641 0,526
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Tablo 2 (Devam). Ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma

Degerleri
Fakt6ér Kodu Ortalama Standart Sapma
MAGHA 15 4,656 0,528
MAGHA 16 4,656 0,505
MAGHA 17 4,633 0,561
MAGHA 18 4,644 0,547
MAGHA 19 4,641 0,537
AD1 4,598 0,563
AD 2 4,621 0,537
AD 3 4,630 0,535
AD 4 4,633 0,534
AD S5 4,653 0,523
DN 1 4,627 0,535
DN 2 4,615 0,559
DN 3 4,633 0,545

Tablo 2’ye gore katilimcilarin biiylik cogunlugunun “‘4°’ ile numaralandirilan

“Katiltyorum” yanit1 verdigi goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen Marshall Gér&Boya uygulamasi diginda kullandiginiz
diger mobil AR uygulamalar1 hangileri? sorusu birden ¢ok se¢cmeli soru olup bunlara
iligkin istatistiksel veri Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 3’e gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun Marshall Gor&Boya disinda kullandiklari mobil artirilmis gergeklik
uygulamast L'Oréal Paris’tir (9%32,2). Ayrica IKEA (%30,8) ve MediaMarkt (%31,1)
mobil AR uygulamalarinin kullanim oranlari birbirine yakindir. Rolex (%5,8) ise

katilimcilar tarafindan en az tercih edilen mobil artirilmis gergeklik uygulamasidir.

Tablo 3. Marshall Gor&Boya Disinda Kullanilan Diger Mobil Artirilmis Gergeklik
Uygulamalar

Marshall Gér&Boya d1§1nda kullanilan mobil Frekans Yiizde
artirllmig gergeklik uygulamalari

IKEA 132 %30,8

L'Oréal Paris 138 %32,2

Rolex 25 %5,8

MediaMarkt 133 %31,1
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8.2. MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISI, AKIS DENEYIMI VE
DAVRANISSAL NIYET ILE ILGILI ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZi

Bu c¢alismada, modeldeki degiskenler igin Orneklemin faktér analizine
uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett‘s Kiiresellik
Testi yapilmistir. Faktor analizine devam etmek i¢in KMO testi 0 ila 1,0 arasinda (Hair
vd., 2010) ve ortalama deger 0,5 veya daha yiiksek olmalidir ve bu 6rneklem igin yeterli
biiyiikliige sahip oldugu anlamina gelir (Sencan, 2005). Tablo 4'te KMO degerleri ve
Bartlett Kiiresellik Testine iliskin sonuglar gosterilmistir. Ayrica orijinal korelasyon
matrisinin birim matris oldugu yoniindeki sifir hipotezi Bartlett 6l¢iim testleri ile kontrol
edilir, faktor analizi yapabilmesi i¢in testin anlamli olmasi veya anlamlilik degerinin

0,05'ten kiigiik olmasi gerekir (p<0,05) (Onurlubas ve Sener, 2016: 332).

Tablo 4. Aciklayic1 Faktor Analizi Icin Veri Uygunluk Testi

KMO Omgklem Uygunlugu

- Bartlett'in Kiiresellik Testi
Olgiimii

Degiskenler

Ki Kare 1786,116
Algilanan Etkilesim 0,899 Sd 10
Sig (p) 0,000

Ki Kare 1121,047
Algilanan Canlilik 0,778 Sd3
Sig (p) 0,000

Ki Kare 1648,936
Algilanan Giiglendirme 0,879 Sd 10
Sig (p) 0,000

Ki Kare 3273,125
Algilanan Estetik 0,908 Sd 15
Sig (p) 0,000

Ki Kare 2319,210
Akis Deneyimi 0,906 Sd 10
Sig (p) 0,000

Ki Kare 1216,045
Davranigsal Niyet 0,782 Sd3
Sig (p) 0,000

Tablo 4’e gore KMO degerleri 0,50’den biiyiik, Barlett’s testinin de anlamli

oldugu sodylenebilir.
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8.3. MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK HIZMET ALGISI, AKIS DENEYiMi VE
DAVRANISSAL NIYET iLE ILGILI GECERLILIK VE GUVENIRLIRLIK
ANALIZI

Arastirmada kullanilan degiskenlerinin her birinin gegerlik ve gilivenirlik
analizleri Tablo 5’te verilmistir. Toplam agiklayici1 faktor analizi (AFA) i¢in agiklanan
varyansin %60 ve iizerinde oldugu, faktor yiiklerinin ise sosyal bilimlerde 0.50’den
biiyiik oldugu durumlarda pratik anlamlilik elde edilir (Hair vd., 2014). Ayrica, Hair vd.
(2014), faktor yiklerinin 0.70’den biiyilk olmasinin, toplam varyansin en azindan
yarisinin aciklandigi anlamina geldigini belirtir. Bu nedenle, 0.70 ve iizeri faktor yiikleri
daha yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu dogrultuda Merenda (1997) her degisken

icin en az %70’lik bir agiklama oran1 gerektigini belirtmistir.

Calismada oOlgeklerin igerik ve yapr gegerlilikleri test edilmis olup, ilgili
Olceklere yonelik agiklayici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada yer alan Olgeklerin
giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri incelenmis ve Olgeklerin gegerlikleri ve
giivenirlik  analiz ~ sonuglan  Tablo  5’te  gosterilmistir.  Glivenilirligin
degerlendirilmesinde, Cronbach Alfa igin alt sinir 0.70 olarak kabul edilirken, 0.60 ve
tizeri degerler de kabul edilmektedir (Hair vd., 2014). Kalayci (2016) tarafindan
Cronbach Alfa degerleri i¢in yapilan kategorizasyona gore “oldukg¢a giivenilir” 0,60-
0,80 arasinda, “yiiksek derecede giivenilir” 0,80-1,00 arasindaki degerlerdir.

Tablo 5. Mobil Artirilmis Gergeklik Hizmet Algisi, Akis Deneyimi ve Davranigsal Niyet i¢in
Gegerlilik ve Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Givenilirlik

o Faktor Toplam
Degisken (Cronbach oy e 0
Alfa) Yuki Varyans (%)
Algilanan Etkilesim 0,951 %083,856

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligryla

gezintimin kontrolil bendedir. 0,865
Bu artirilmis gerceklik uygulamasinda gérmek 0942
istediklerimle ilgili kontrol yetkim olur. ’

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligryla 0927

iiriinleri izleme ile ilgili kontrol bendeydi.

Bu artirnilmig gergeklik uygulamasi 6zel
ihtiyaglarima hizh bir sekilde yanit verme 0,932
yetenegine sahiptir.
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Tablo 5 (Devam). Mobil Artirilmis Gergeklik Hizmet Algisi, Akis Deneyimi ve Davranissal
Niyet icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken

Giivenilirlik
(Cronbach
Alfa)

Faktor
Yiku

Toplam
Varyans (%)

Bu artinlmis gergeklik uygulamasi 6zel
ihtiyaglarima verimli bir sekilde yanit verme
yetenegine sahiptir.

0,911

Algilanan Canlilik

0,958

%92,253

Bu artinlmis gergeklik uygulamasinda gosterilen
gorseller nettir.

0,959

Bu artirilmig gerceklik uygulamasinda gosterilen
gorseller detaylidir.

0,964

Bu artinlmis gergeklik uygulamasinda goriintiiler
canlidir.

0,958

Algilanan Gii¢lendirme

0,918

%78,796

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligryla
gercek nesneleri zenginlestirebilecegimi hissettim.

0,886

Bu artirnlmis gergeklik uygulamasim kullanmay1
biraktiktan sonra hala sanal nesneleri hayal
edebiliyordum.

0,922

Bu artirnilmis gergeklik uygulamasinda sanal
nesneler tamamen gercek goriiniiyordu.

0,941

Bu artirilmig gerceklik uygulamasinda sanal
nesnelerin gercek nesnelere bir sey katmadigini
hissettim.

0,717

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligryla
gerceklik daha zengin goriiniiyordu.

0,951

Algilanan Estetik

0,977

%89,742

Bu artirilmig gergeklik uygulamasinin tiriinlerini
sergileme sekli cekicidir.

0,961

Bu artirtlmig gergeklik uygulamasi estetik agidan
cekicidir.

0,939

Bu artirilmis gerceklik uygulamasinin goriiniisiinii
begenirim.

0,949

Bu artirilmig gergeklik uygulamasinin ¢ok
eglenceli oldugunu diisliniiyorum.

0,947

Bu artinlmig gergeklik uygulamasinin
havas1/bliyiisii/cazibesi/enerjisi beni
heyecanlandiriyor/alip siirtikliiyor.

0,939

Bu artinnlmig gergeklik uygulamasi sadece iiriin
satmakla kalmayip beni eglendiriyor.

0,948

Akis Deneyimi

0,906

%89,205
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Tablo 5 (Devam). Mobil Artirilmis Gergeklik Hizmet Algisi, Akis Deneyimi ve Davranigsal
Niyet icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Giivenilirlik Faktor Toplam
Degisken (Cronbach 1 0
Alfa) Ykii Varyans (%)
Bu artinnlmis gergeklik uygulamasi ile etkilesime 0,914
girdigimde hayal giicim harekete geciyor.
Bu artirilmig gergeklik uygulamasi ile etkilesim 0,960
kurarken kendimi merakli hissediyorum.
Bu artinnlmis gergeklik uygulamasi ile etkilesim 0,948
ilgingtir
Bu artirnlmig gergeklik uygulamasindaki 0,958
etkilesime kendimi kaptirmis durumdayim.
Bu artirilmig gergeklik uygulamasi ile etkilesimde 0,941
bulunmak eglencelidir.
Davranigsal Niyet 0,782 2093,317
Gelecekte bu artirilmis gerceklik uygulamasini 0,964
kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
Gilnliik hayatimda her zaman bu artirilmig 0,966
gerceklik uygulamasini kullanmaya ¢alisacagim.
Bu artinlmis gerceklik uygulamasini  yogun 0,968
kullanmaya devam etmeyi planliyorum

Tablo 5’te mobil AR hizmet algis1 boyutlarindan algilanan etkilesim boyutu
faktor yiiklerinin 0,942-0,865 arasinda oldugu, algilanan canlilik boyutunun faktor
yiikleri 0,964-0,958 arasinda oldugu, algilanan gii¢clendirme boyutu faktor yiiklerinin
0,951-0,717 arasinda oldugu ve algilanan estetik boyutu faktor yiiklerinin 0,961-0,939
oldugu goriilmektedir. Mobil AR hizmet algisi 6lgeginde yer alan algilanan etkilesim
boyutunun Cronbach’s Alpha degerinin 0,957, algilanan canlilik boyutunun Cronbach’s
Alpha degerinin 0,964, algilanan giiglendirme boyutunun Cronbach’s Alpha degerinin
0,924 ve algilanan estetik boyutunun Cronbach’s Alpha degerinin 0,976 oldugu,
dolayisiyla Kalayci (2016) tarafindan yapilan kategorizasyon dikkate alindiginda tiim
boyutlarin giivenilirlik acisindan “yiiksek derecede giivenilir” oldugu sdylenebilir. Ayn1
tabloda akis deneyiminin faktor yiiklerinin 0,960-0,914 arasinda ve davranigsal niyetin
faktor yiiklerinin 0,968-0,964 arasinda oldugu goriilmektedir. Akis deneyiminin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,974 oldugu, davranigsal niyetin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,973 oldugu, dolayisiyla her ikisinin giivenilirlik acisindan “yiiksek derecede

giivenilir” oldugu sdylenebilir.
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8.4. NORMALLIK TESTI

Bu calismada, mobil AR hizmet algisi, akis deneyimi ve davranigsal niyetin
cesitli gruplar arasinda farklilasip farklilasmadigini non-parametrik veya parametrik

testlerle analiz edebilmek icin verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmaistir.

Tabachnick vd. (2013) gore verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ile
+1.5 arasinda olmasi veri setinin normal dagilim gosterdigi anlamima gelmektedir.
Tablo 6’ya gore bu veri seti normal dagilim gostermektedir. Dolayisiyla parametrik

testler uygulanmustir.

Tablo 6. Degiskenler igin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Algilanan Etkilesim Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,650 0,026
Standart Sapma 0,490
Carpiklik -1,052 0,132
Basiklik 0,087 0,263

Algilanan Canlilik Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,645 0,027
Standart Sapma 0,504
Carpiklik -1,039 0,132
Basiklik 0,024 0,263

Algilanan Giiglendirme Istatistik Standart Hata

Ortalama 4,616 0,027

Standart Sapma 0,508

Carpiklik -0,968 0,132

Basiklik -0,152 0,263

Ortalama 4,645 0,027

Standart Sapma 0,506

Carpiklik -1,035 0,132

Basiklik -0,053 0,263
Akis Deneyimi ve Davranigsal Niyet Degiskenlerinin Tanimlayici Istatistikleri
Akis Deneyimi Istatistik Standart Hata

Ortalama 4,626 0,027

Standart Sapma 0,508

Carpiklik -0,929 0,132

Basiklik -0,332 0,263
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Tablo 6 (Devam). Degiskenler I¢in Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Davranissal Niyet Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,624 0,028
Standart Sapma 0,528
Carpiklik -1,046 0,132
Basiklik 0,066 0,263

Tablo 7°de mobil AR hizmet algis1 (algilanan estetik, algilanan canlilik,
algilanan giiclendirme ve algilanan etkilesim), akis deneyimi ve davranigsal niyet i¢in
korelasyon degerleri verilmistir. Korelasyon katsayilari degiskenler arasinda giiglii ve
pozitif bir korelasyon oldugu ve en yiiksek korelasyonun da algilanan canlilik ile

algilanan gii¢lendirme arasinda oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Mobil AR Hizmet Algis1, Akis Deneyimi ve Davranissal Niyet Icin Korelasyon

Matrisi
Degiskenler Algilanan | Algilanan | Algilanan | Algilanan Akis Davranigsal
g Estetik | Canlilik | Giiglendirme | Etkilesim | Deneyimi |  Niyet
Algilanan
Estetik
Algilanan
Canlilik 7’
Algilanan
Gliglendirme 0.928 0.958
Algilanan
Etkilesim 0,898 0,921 0,892
Akis Deneyimi 0,901 0,864 0,874 0,852
Davranigsal 0,819 0,764 0,762 0,757 0,874
Niyet

8.5. ARACILIK ANALIZI

Bu calismada, aracilik testi i¢in Hayes PROCESS makrosu kullanilmistir. Bu
yontemde, degiskenler arasindaki dolayli etkileri veya aracilik etkilerini belirlemek igin
yeniden Ornekleme (bootstrap) yontemi kullanilmaktadir. Aracilik etkisini belirlemek
icin bir diger yontem ise Baron ve Kenny’nin (1986) ii¢ adimli prosediiriidiir. Ancak bu
yontem, Ozellikle kiiciik Orneklemlerde hatali sonuglar verebilecegi igin
elestirilmektedir (Preacher ve Hayes, 2004). Bu nedenle Hayes (2013) tarafindan
gelistirilen yeniden 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Tablo 8’de akis deneyiminin

aracilik etkisine iliskin analiz sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 8. Algilanan Etkilesim, Algilanan Canlilik, Algilanan Gii¢lendirmede ve Algilanan
Estetikte Akis Deneyiminin Aracilik Etkisi

Toplam . %095 Giliven
Model Ka(tg)ay‘ Eii | Dogudan) Doyl Arahi Sonug Tiir
Modeli Alt Ust
Kismi
AEPADM DN 0,714 0,816 0,046 0,770 0,558 | 0,879 Tamamlayict
Aracilik
0,731 0,799 0,035 0765 | 0562 | 001 | Kism T 1
ACPAD » DN : ' ' , ) : Aracilik amamlayict
AG»AD®» DN | 0,772 0,791 0010 | 0802 | 0,609 | 0949 | Kism
Aracilik
Kismi
AESPAD DN | 0,654 0,854 0,172 0,683 | 0,434 | 0,873 Tamamlayici
Aracilik

Tablo 8’deki bulgulara gore akis deneyiminin algilanan etkilesim ile davranigsal
niyet arasindaki iligkilere %95 giiven araliginda kismi aracilik etkisi oldugu tespit
edilmistir (0,558-0,879). Ciinkii giiven araliklari sifir1 icermemektedir (Preacher ve
Hayes, 2004). Ayrica akis deneyiminin, algilanan etkilesimin davranigsal niyete
dogrudan etkisinin tamamlayict bir aracilik etkisi oldugu soylenebilir (0,046-0,770).
Zhao vd. (2010) dogrudan ve dolayli etkilerin ayni yonde oldugu durumlarda
tamamlayict bir aracilik etkisinden sz edilebilecegini belirtmislerdir. Yani akis
deneyimi, algilanan etkilesimin davranigsal niyete dogrudan pozitif etkisini

giiclendirmektedir (0,770) ve anlamlilik diizeyi yiiksektir (0,558-0,879).

Tablo 8’deki bulgulara gore akis deneyiminin algilanan canlilik ile davranissal
niyet arasindaki iligkilere %95 giiven araliginda kismi aracilik etkisi oldugu tespit
edilmistir (0,562-0,891). Ayrica akis deneyiminin, algilanan canliligin davranissal
niyete dogrudan etkisini tamamlayict bir aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir (0,035-
0,765). Bununla birlikte akis deneyimi, algilanan canliligin davranigsal niyete dogrudan
pozitif etkisini giiclendirmektedir (0,765) ve anlamlilik diizeyi yiiksektir (0,562-0,891).

Tablo 8’deki bulgulara gore akis deneyiminin algilanan giiglendirme ile
davranigsal niyet arasindaki iliskilere %95 giiven araliginda kismi aracilik etkisi oldugu
tespit edilmistir (0,609-0,949). Ayrica akig deneyiminin, algilanan gii¢lendirmenin
davranigsal niyete dogrudan etkisini tamamlayict bir aracilik etkisinin olmadigi
soylenebilir (-0,010-0,802). Ancak akis deneyimi, algilanan gii¢lendirmenin davranigsal
niyete dogrudan negatif etkisini (-0,010) pozitif yonde giiglendirmektedir (0,802) ve
anlamlilik diizeyi yiiksektir (0,609-0,949).

Tablo 8’deki bulgulara gore akis deneyiminin algilanan estetik ile davranigsal

niyet arasindaki iligkilere %95 giliven araliginda kismi aracilik etkisi oldugu tespit
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edilmistir (0,434-0,873). Ayrica akis deneyiminin, algilanan estetigin davranissal niyete
dogrudan etkisini tamamlayici bir aracilik etkisinin oldugu soylenebilir (0,172-0,683).
Bununla birlikte akis deneyimi, algilanan canliligin davranissal niyete dogrudan pozitif
etkisini gii¢clendirmektedir (0,683) ve anlamlilik diizeyi yiiksektir (0,434-0,873).

Sonug olarak mobil AR hizmet algisinin davranissal niyet lizerindeki etkisinde

akig deneyiminin aracilik etkisi vardir. H3a kabul edilmistir.
8.6. HIYERARSIK REGRESYON ANALIZI

Hiyerarsik ¢oklu regresyon metodu, ¢oklu dogrusal regresyon analizinin bir
tiiriidiir. Hiyerarsik regresyon, diger potansiyel bagimsiz degiskenlerin etkisini kontrol
ederken, bagimsiz degiskenin veya degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini
arastirmak i¢in kullanilmaktadir (Pallant, 2020). Tabachnick ve Fidell’e (2007) gore bir
arastirmact Onerilen regresyon modellerinin agiklayici giiciinii test etmek istediginde
hiyerarsik ¢oklu regresyon kullanmalidir. Hiyerarsik regresyon, arastirmacinin,
aragtirmanin teorisi ve mantig tarafindan dnceden belirlenen belirli bir hiyerarsiye gore

bagimsiz degiskenlerin sirali olarak analize girmesine olanak tanimaktadir (Lewis,
2007:9).

Pedhazur’a (1997) gore hiyerarsik regresyon bir degiskendeki varyansin (VIF)
birbiriyle iliskili degiskenler tarafindan agiklandigi durumlarda analiz i¢in uygun bir
aragtir.  Iligkili ~degiskenler sosyal bilimler arastirmalarinda yaygin olarak
goriildiigiinden bu durum hiyerarsik regresyonu olduk¢a faydali kilmaktadir. Hiyerarsik
regresyon, diger degiskenler kontrol edildikten sonra modele eklenen yeni bir
degiskenin etkisini analiz etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Bu kontrol,
analizin her adiminda diizeltilmis R%’deki degisimin hesaplanmasiyla elde edilir,
boylece her degisken regresyon modeline eklendikten sonra varyanstaki artis hesaba
katilir (Lewis, 2007: 10). Tablo 9’da arastirma modelinde bulunan mobil AR hizmet
algisinin (algilanan etkilesim, algilanan canlilik, algilanan giiclendirme ve algilanan
estetik) davranigsal niyet tizerindeki etkisine yoOnelik hiyerarsik regresyon analizinin

sonuglar1 yer almaktadir
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Tablo 9. Algilanan Etkilesim, Algilanan Canlilik, Algilanan Gii¢lendirmede ve Algilanan
Estetigin Davranigsal Niyete Etkisi I¢in Hiyerarsik Regresyon Sonuglari

Davranigsal Niyet

Bagimsiz
Degiskenler B SH B t p VIF r Is rs?
(s)
Sabit terim 0,656 0'215 4323 | 0,000
AES_Ort 0,854 0'33 0'981 26;132 0,000 | 1,000 | 0819 | 1,000 | 1,000
Model 1 A R?= 0,670, Adj. R?=0,669, F= 692,960, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,590 0'515 3,805 | 0,000
AES_Ort 0,728 0'37 0,697 | 9,693 | 0,000 | 5389 | 0819 | 0998 | 0996
AC_Ort 0,141 O'é” 0,135 | 1,870 | 0062 | 5389 | 0764 | 0931 | 0.866
Model 2 A R%= 0,674, Adj. R2=0,672, F= 350,768, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,591 0'é5 3,800 | 0,000
AES_Ort 0732 | %% 10702 | 8515 | 0000 | 7.052 | 0819 | 0997 | 0994
AC_Ort 0,147 0'39 0140 | 1573 | 0117 | 8265 | 0,764 | 0931 | 0866
AG_Ort - | 009 - - 0012 | 9487 | 0762 | 0929 | 03863
- 0011| 9 |o0011|0110]| © ! : ! !
Model 3 A R%= 0,674, Adj. R2=0,671, F= 233,170, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,572 | 159 3599 | 0,000
AES_Ort 0.714 | 091 | 0.684 | 7.844 | 0000 | 7.886 | 0819 | 0,931 | 0866
AC_Ort 0116 | 106 | 0111 | 1,093 | 0275 | 10656 | 0764 | 0868 | 0753
AG_Ort 0016 | 190 | o015 | ose | 0876 | 9542 | 0762 | 0867 | 0751
AE_Ort 00sg | 094 | 0,054 | 0615 | 0539 | 7895 | 0757 | 0862 | 0,743
Model 4 A R%= 0,674, Adj. R%=0,670, F= 174,651, F-sig.= 0,000

Tablo 9°da mobil AR hizmet algisi baglaminda degerlendirilen algilanan

etkilesim, algilanan canlilik, algilanan giliclendirme ve algilanan estetigin davranigsal

niyete etkisini inceleyen regresyon modelleri verilmistir.

Bulgular degerlendirilmeden ©nce bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal

baglanti problemi olup olmadigina bakilmalidir (Yildirim, 2023: 98). Coklu dogrusal

baglant1 problemi, birden ¢ok bagimsiz degiskenin yiiksek korelasyon i¢inde oldugu bir

durumdur. Bu tiir durumlarda, sadece bagimsiz degiskenlerin katsayilarina odaklanmak,

yanlis yorumlara yol agabilir (Hair vd., 2014; Yildirim, 2023: 98). Varyans artirici

faktor (VIF), coklu dogrusal baglantiy1 tespit etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir
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istatistiksel aragtir (Shrestha, 2020: 40). Bazi arastirmacilar VIF degerlerinin 10 ve
tizerinde olmasmin 6nemli bir dogrusal baglanti sorununa isaret ettigini belirtirken,
bazilarina gore bu esik degeri baglamina gore degiskenlik gostermektedir (Yildirim,
2023: 98). Ornegin, Hair vd. (2014), her arastirmacinin kendi kabul edilebilir dogrusal
baglant1 seviyesini belirlemesi gerektigini vurgulamistir. Ayrica, VIF degeri 5 veya
hatta 3’ten yliksek oldugunda bile bulgularin dikkatli bir sekilde incelenmesi gerektigini
belirtmislerdir (Yildirim, 2023: 98). Bu baglamda, bagimsiz degiskenler arasindaki 0.70
ve lizeri korelasyon degerleri regresyon sonuglarini etkileyebilir (Yildirim, 2023: 98).
Tablo 9’da goriildiigii tizere, VIF degeri birinci model hari¢ diger modeller i¢in 5-10
arasindadir. Bu deger modelde 6nemli bir dogrusal baglanti1 sorunu oldugunu gosterse
de sonuclar dikkatlice incelenmelidir. Ciinkii, bagimsiz degiskenler (algilanan estetik,
algilanan canlilik, algilanan giiclendirme ve algilanan etkilesim) arasinda beklendigi
tizere gliglii, pozitif bir korelasyon (r) bulunmaktadir. Bu korelasyonlara iliskin veriler

Tablo 7°de verilmistir.

Coklu dogrusal baglanti yanli sonuglara yol acabilecegi icin regresyon
katsayilarina ek olarak korelasyon katsayilarinin da dikkate alinmasi Onerilmektedir
(Hair vd., 2014; Yildirim, 2023: 99). Bu tiir durumlarda korelasyon (r) ve regresyon
katsayilarma () ek olarak, yapi1 katsayilar1 (structure coefficient-rs) gibi farkli
istatistikleri kullanarak bulgularin daha dogru bir sekilde yorumlanabilecegini
onermektedirler (Yildirim, 2023: 99). Bu dogrultuda tablolara yapi katsayilari (rs) ve bu
katsayilarin kareleri de eklenmistir. Yap1 katsayisi, her bir tahminci ile tahmin edilen
bagimli degisken arasindaki korelasyonu gosterir (Yildirim, 2023: 99). Yap1 katsayisi,
her bir bagimsiz degiskenin bireysel olarak modelin agiklanmasina ne kadar katki
sagladigimi gosterir. Yapr katsayilari, B degerlerinin aksine, ¢oklu dogrusalliktan
etkilenmezler. Bu, tahmincilerin kendi arasindaki korelasyonun yapi katsayilarini
etkilemedigi anlamima gelmektedir (Yildirim, 2023: 99). Yapi katsayisinin karesi,
tahmincinin rs (tahmin edilen bagimli degisken) i¢indeki varyansin ne kadarimi bireysel
olarak agikladigini gosterir (Yildirim, 2023: 99). Eger tahminciler arasinda higbir
korelasyon yoksa, yapi katsayilarmin kareleri (rs?) toplami 1 olacaktir. Bu, her bir
tahmincinin toplam etki (R?) {izerindeki kendi katkismi acikladigi anlamina gelir ve
paylasilan varyans artmasi durumunda, yap1 katsayilarmin kareleri (rs?) toplami 1°den
biiytiik olacaktir (Yildirim, 2023: 99). Eger tahmincilerin 3 katsayilari sifir degilse ve bu

B’larin bazilar ilgili tahmincilerin bagimli degisken ile korelasyonuna esit degilse, bu
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durumda dogrusal baglanti olabilir ve bu durumda B katsayilari ile yap1 katsayilari
birlikte yorumlanmalidir (Yildirim, 2023: 99). Bu goriislere goére, bulgularin

raporlanmasinda B, r ve rs katsayilar1 birlikte kullanilmistir.

Tablo 9’da gosterilen birinci model, istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01).
Algilanan estetik davranigsal niyetteki varyansin %67°sini agiklamaktadir. Bulgulara
gore, algilanan estetik davranissal niyeti pozitif yonde etkilerken, bu etki anlamlidir

(p<0,05).

Ikinci model de istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Algilanan estetik ile
birlikte algilanan canlilik davranigsal niyetteki varyansin %67,4’tinii agiklamaktadir.
Ayrica hem algilanan estetigin (r=0,819) hem de algilanan canliligin (r=0,764)
davranigsal niyet ile anlamli korelasyonda oldugu goriilmektedir. Fakat algilanan estetik
bireysel olarak anlamli (p<0,05), algilanan canlilik ise bireysel olarak anlamli degildir
(p>0,05). Bu durumun muhtemel dogrusal baglanti sorunundan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Bu durumda B katsayilarini yine korelasyon katsayilari-r (Hair vd.,
2014) ve yap1 katsayilari-rs (Thompson, 2006) ile birlikte degerlendirmek yerinde
olacaktir. Bu anlamda rs’lere gore, algilanan canlilik bireysel olarak davranigsal niyetin

aciklanmasina anlamli (0,931) katki saglamistir.

Uciincii model de istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Algilanan estetik,
algilanan canlilik ve algilanan giiclendirme birlikte davranigsal niyetteki varyansin
%67,4’tinii agiklamaktadir. Algilanan estetik bireysel olarak anlamli (p<0,05), algilanan
canlilik ve algilanan gii¢clendirme ise bireysel olarak anlamli degildir (p>0,05). Bu
durumun da muhtemel dogrusal baglant1 sorunundan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Bu anlamda rs’lere gore, algilanan canlilik (rs=0,931) ve algilanan giiglendirme (0,929)
bireysel olarak davranissal niyetin agiklanmasina anlamli katki saglamistir. Ayrica hem
algilanan canliliin hem de algilanan gii¢lendirmenin davranigsal niyet ile anlamli

korelasyonda (r) oldugu goriilmektedir.

Doérdiincli model de istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Algilanan estetik,
algilanan canlilik, algilanan giligclendirme ve algilanan etkilesim birlikte davranigsal
niyetteki varyansin 67,4’lnii acgiklamaktadir. Algilanan estetik bireysel olarak
anlamhdir (p<0,05). Fakat algilanan canlilik, algilanan giiclendirme ve algilanan
etkilesim bireysel olarak anlamli goriinmemektedir (p>0,05). Bu durumun ayni sekilde

muhtemel dogrusal baglanti sorunundan kaynaklandigr diistiniilmektedir. Bu anlamda
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rs’lere gore, algilanan canlilik (rs=0,868), algilanan gii¢clendirme (rs=0,867) ve algilanan
etkilesim (rs=0,867) bireysel olarak davranigsal niyetin agiklanmasina anlamli katki
saglamistir. Ayrica algilanan estetik, algilanan giiglendirme, algilanan canlilik ve
algilanan etkilesimin davranmigsal niyet ile anlamli korelasyonda (r) oldugu

goriilmektedir.

Sonug olarak mobil AR hizmet algisinin (algilanan etkilesim, algilanan canlilik,
algilanan giiclendirme ve algilanan estetik) davranigsal niyet lizerinde anlamli ve pozitif

etkisi vardir. H3 kabul edilmistir.

Ayrica VIF degerlerine bakildiginda degiskenler arasinda 6nemli bir dogrusal
baglant1 problemi goriinse de bulgular dikkatlice incelenmelidir. Bazi arastirmacilar VIF
degerinin 10’un {izerinde olmasinin dogrusal baglanti problemi olacagini 6ne siirmiistiir
(Gujarati ve Porter, 2009: 340). Dordiincii ve son modelde algilanan canlilik VIF
degerinin 10,733 oldugu goriilmektedir. Fakat bagimsiz degiskenler arasindaki 0.70 ve
tizeri korelasyon degerleri, regresyon sonuclarini etkileyecegi gbéz Oniinde
bulundurularak bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin neden yiiksek ¢iktigini
aciklamaktadir.

Tablo 10. Algilanan Etkilesim, Algilanan Canlilik, Algilanan Giiglendirmede ve Algilanan
Estetigin Akis Deneyimine Etkisi I¢in Hiyerarsik Regresyon.

Akis Deneyimi
Bagimsiz
Degiskenler B SH B t p VIF r rs rs?
(s)
Sabit terim 0,424 | 0,110 3,838 | 0,000
AES_Ort 0,905 | 0,024 | 0,901 | 38,289 | 0,000 | 1,000 | 0,901** | 1,000 1,000
Model 1 A R?=0,811, Adj. R?=0,811, F= 1466,073, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,295 | 0,109 2,702 | 0,007
AES_Ort 0,656 | 0,053 | 0,653 | 12,407 | 0,000 | 5,389 | 0,901** | 0,991 0,982
AC_Ort 0,277 | 0,053 | 0,275 | 5,219 | 0,000 | 5,389 | 0,864** | 0,951 0,904
Model 2 A R?= 0,825, Adj. R?=0,824, F= 803,053, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,278 | 0,108 2,570 | 0,011
AES_Ort 0,570 | 0,060 | 0,567 | 9,528 | 0,000 | 7,052 | 0,901** | 0,989 0,978
AC_Ort 0,163 | 0,065 | 0,162 | 2,512 | 0,012 | 8,265 | 0,864** | 0,948 0,898
AG_Ort 0,205 | 0,069 | 0,205 | 2,967 | 0,003 | 9,487 | 0,874** | 0,960 0,921
Model 3 A R?=0,830, Adj. Adj. R?=0,828, F= 550,590, F-sig.= 0,000
Sabit terim 0,248 | 0,110 2,249 | 0,025
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Tablo 10 (Devam). Algilanan Etkilesim, Algilanan Canlilik, Algilanan Giiglendirmede ve
Algilanan Estetigin Akis Deneyimine Etkisi I¢in Hiyerarsik Regresyon

Akis Deneyimi
Bagimsiz
Degiskenler B SH B t p VIF r Is rs?
(s)

AES_Ort 0,541 | 0,063 | 0,539 | 8574 | 0,000 | 7,886 | 0,901** | 0,988 | 0,976
AC_Ont 1?_’5 0,074 | 0,114 | 1,562 | 0,119 | 10,656 | 0,864** | 0,948 | 0,898
AG_Ort 0,197 | 0,069 | 0,198 | 2,858 | 0,005 | 9,542 | 0,874** | 0,959 | 0,919
AE_Ort 0,090 | 0,065 | 0,087 | 1,379 | 0,169 | 7,895 | 0,852** | 0,935 | 0,874
Model 4 A R?= 0,831, Adj. R?=0,829, F= 414,516, F-sig.= 0,000

Tablo 10°da gosterilen birinci model, istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01).
Algilanan estetik akis deneyimindeki varyansin %81,1’ini agiklamaktadir. Bulgulara
gore, algilanan estetik davranigsal niyeti pozitif yonde etkilerken, bu etki anlamlidir

(p<0,05).

Ikinci model de istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Algilanan estetik ile
birlikte algilanan canlilik akis deneyimindeki varyansin %82,5’ini agiklamaktadir.
Ayrica hem algilanan estetigin (r=0,901) hem de algilanan canliligin (r=0,864) akis
deneyimi ile anlaml korelasyonda oldugu goriilmektedir. Algilanan estetik ve algilanan
canlilik bireysel olarak anlamlidir (p<0,05) ve akis deneyimi ile anlamli korelasyonlarda

(r) oldugu goriilmektedir.

Uciincii model de istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Algilanan estetik,
algilanan canlilik ve algilanan giiclendirme birlikte akis deneyimindeki varyansin
%83’1inii agiklamaktadir. Algilanan estetik, algilanan canlilik ve algilanan gii¢lendirme
bireysel olarak anlamhdir (p<0,05). Ayrica algilanan estetik, algilanan canlilik ve
algilanan giiclendirmenin akis deneyimi ile anlamli korelasyonda (r) oldugu

goriilmektedir.

Dordiincii model de istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01). Algilanan estetik,
algilanan canlilik, algilanan giiclendirme ve algilanan etkilesim birlikte davranissal
niyetteki varyansin 83,1’ini agiklamaktadir. Algilanan estetik ve algilanan giiclendirme
bireysel olarak anlamlidir (p<0,05). Fakat algilanan canlilik ve algilanan etkilesim
bireysel olarak anlamli gériinmemektedir (p>0,05). Bu durumun ayni sekilde muhtemel
dogrusal baglanti sorunundan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bu anlamda rs’lere gore,

algilanan canlilik (rs=0,864) ve algilanan etkilesim (rs=0,852) bireysel olarak akis
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deneyiminin agiklanmasina anlaml katki saglamistir. Ayrica algilanan estetik, algilanan

giiclendirme, algilanan canlilik ve algilanan etkilesimin akis deneyimi ile anlamli

korelasyonda (r) oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak mobil AR hizmet algisinin (algilanan etkilesim, algilanan canlilik,
algilanan giiclendirme ve algilanan estetik) akis deneyimi iizerinde anlamli ve pozitif

etkisi vardir. H1 kabul edilmistir.

Ayrica VIF degerlerine bakildiginda degiskenler arasinda onemli bir dogrusal
baglanti problemi goriinse de bulgular dikkatlice incelenmelidir. Dordiincii ve son
modelde algilanan canlilik VIF degerinin 10,656 oldugu goriilmektedir. Fakat bagimsiz
degiskenler arasindaki 0.70 ve {izeri korelasyon degerleri, regresyon sonuglarini
etkileyecegi goz onilinde bulundurularak bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin neden

yiiksek ¢iktigini agiklamaktadir.

Tablo 11. Akis Deneyiminin Davranigsal Niyete Etkisi I¢in Hiyerarsik Regresyon

Davranigsal Niyet
Bagimsiz
Degiskenle B SH B t p VIF r rs rs2
r(s)
Sabit terim 0,]4-12 0,127 3,314 | 0,001
AD_Ort o,go 0,027 | 0,874 33528 0,000 1'80 0874 | 1,000 | 1,000
Model 1 | A R%= 0,765, Adj. R2= 0,764, F= 1108,024, F-sig.= 0,000

Tablo 11°de gosterilen model, istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Akis
deneyimi davranigsal niyetteki varyansin %76,5’ini agiklamaktadir. Bulgulara gore, akis
deneyimi davranigsal niyeti pozitif yonde etkilerken, bu etki anlamhidir (p<0,05).
Dolayisiyla akis deneyiminin davranissal niyet lizerinde anlaml ve pozitif etkisi vardir.

H2 kabul edilmistir.

Tablo 12. Hipotezler Sonuglari

H1 Hipotezi H2 Hipotezi H3 Hipotezi H3. Hipotezi

Desteklendi Desteklendi Desteklendi Desteklendi

Tablo 12’de tiim hipotez sonuglar1 birlikte gosterilmistir. Sonug¢ olarak tiim

hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu caligmada, mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet tizerindeki etkisi
arastirilirken ayni zamanda mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet ilizerindeki
etkisinde akis deneyiminin aracilik etkisi incelenmistir. Bunlar igin tanimlayici
istatistiksel analiz, ¢coklu yanit analizi, agiklayic1 faktor analizi (AFA) ve hiyerarsik

regresyon analizi yapilmistir.

Calismanin sonuglarindan ilki tiiketicilerin mobil AR hizmet algisinin
davranigsal niyet lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi olmasidir (varyansin 67,4 {ini
aciklamaktadir). Literatiirde bunu destekleyen ¢aligmalara rastlanmaktadir. Jiang vd. nin
(2021) caligmasinda algilanan estetigin davranigsal niyeti pozitif olarak etkiledigi
belirtilmistir. Buradan hareketle kullanicilarin mobil AR hizmetlerinde algiladigi
estetigin 6nemli oldugu ve firmalarin mobil AR uygulama tasarimlarinda estetigi artirici
unsurlart dikkate almalarinda fayda vardir. Mobil AR uygulamalarinda sanal dgelerin
renk segimleri, grafikler uygulama diizeni ve uygun ikon kullanimi tiiketicilerin
algiladig1 estetigi artirabilir. Konstantoulaki vd. (2024) gore, AR baglaminda algilanan
canlilik ve algilanan gii¢glendirme davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Lee
vd. (2021) de sanal bir 6zellik olarak algilanan canlilik zenginlestirildiginde davranigsal
niyetin olumlu etkilendigini tespit etmistir. Bu dogrultuda kullanicilarin algiladig
canliligin yiiksek oldugu mobil AR uygulamalarina yonelik davranis niyetlerinin pozitif
yonde olacagi sdylenebilir. Sirketlerin mobil AR uygulamalarinin daha canli olmasina
caba goOstermeleri, bunun i¢in renk canliligi gibi unsurlart kullanmasi gerektigi
sOylenebilir. Javornick’in (2016) calismasinda algilanan giiglendirmenin davranigsal
niyeti pozitif olarak etkiledigi belirtilmistir. Bu dogrultuda sirketlerin mobil AR
uygulamalarinin daha gergekgi goriintiilemelere imkan vermesinde fayda vardir. Park
ve Y00 (2020) tarafindan yapilan galigmada ise algilanan etkilesimin davranigsal niyeti
pozitif yonde etkiledigi ifade edilmistir. Ayrica Flavian vd. (2021) de AR baglaminda
algilanan etkilesimin davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.
Dolayisiyla sirketlerin mobil AR tasarimlarinda etkilesime agirlik vermeleri 6nemlidir.
Bu dogrultuda firmalarin mobil AR uygulamalarina sesli komut, sanal nesnelere
dokunmak i¢in dokunmatik kontroller ve mobil AR igerigini paylagsmak i¢in sosyal

medya entegrasyonu eklemeleri tiiketicilerdeki algilanan etkilesimi artirabilir.
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Bu calismada modelde yer alan algilardan algilanan estetigin davranigsal niyet
tizerindeki bireysel etkisi %81,9, algilanan canliligin davranigsal niyet tizerindeki
bireysel etkisi %76,4, algilanan giiglendirmenin davranigsal niyet iizerindeki bireysel
etkisi %76,2 ve algilanan etkilesimin davranigsal niyet tizerindeki bireysel etkisi
%57,7dir. Yani mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet olusturmasinda en biiyiik
etki algilanan estetik olurken, en az etki algilanan etkilesim olmustur. Dolayisiyla
tiikketicilerin bir mobil AR kullaniminda davranigsal niyet olustururken algiladig: estetigi

algiladig1 etkilesimden daha fazla 6nemsedigi sdylenebilir.

Bu calismanin bir diger sonucu mobil AR hizmet algisinin akis deneyimi
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi olmasidir (varyansin %383,1°ni ag¢iklamaktadir).
Literatiirde bunu destekleyen ¢alismalara rastlanmaktadir. Barhorst vd. (2021)
calismasinda, kullanicilarin AR’da algiladiklar etkilesimin ve algiladiklar1 canliligin
akis deneyimini pozitif yonde etkiledigini ifade etmistir. Javornik (2016), AR
uygulamalarinda akis deneyimi iizerinde ayni etkiye algilanan giliglendirmenin neden
oldugunu belirtmistir. Yuan vd.’nin (2021) ¢alismasina goére de AR’da algilanan estetik
akis deneyimini pozitif yonde etkilemektedir. Firmalarin mobil AR uygulamalarinda
kullanicilarin uygulamaya kendini kaptirmalarini saglamalar1 gerektigi ve oOzellikle

estetik ve giiclendirme iizerine ¢abalarini artirmalarinin faydali olacagi sdylenebilir.

Bu calismada, modelde yer alan algilardan algilanan estetigin akis deneyimi
tizerindeki bireysel etkisi %90,1, algilanan canliligin akis deneyimi iizerindeki bireysel
etkisi %86,4, algilanan giiglendirmenin akis deneyimi tizerindeki bireysel etkisi %87,4

ve algilanan etkilesimin akis deneyimi tizerindeki bireysel etkisi %85,2 dir.

Calismanin sonuglarindan bir digeri de akis deneyiminin davranigsal niyet
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi olmasidir (varyansin %76,5’ni agiklamaktadir).
Literatiirde bu sonucu destekleyen g¢alismalar vardir. Chen ve Lin (2022), AR’da
yasanan akis deneyiminin tliketicilerin davranigsal niyetlerinden biri olan satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini ifade etmistir. Serravalle vd.’nin (2023) ¢alismasina
gore de web ortaminda yasanilan akis deneyimi tiiketicilerin web sitesini ziyaret etme
ve tavsiye etme niyetini pozitif yonde etkilemistir. Bu kapsamda firmalarin mobil AR
uygulamalarinda hayal giiciinii zenginlestiren, keyif veren ve eglence yaratan

fonksiyonlar1 eklemesi tiiketiciler i¢in faydali olabilir.
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Bu ¢aligmanin bagka bir sonucu akis deneyiminin, mobil AR hizmet algisi ile
davranigsal niyet arasinda aracilik etkisinin pozitif olmasidir. Buna gore akis
deneyiminin aracilik etkisinin pozitif yonlii en yliksek degeri algilanan giiglendirmenin
davranigsal niyet tizerindeki etkisinde gortlmistir (0,802). Bunu sirasiyla algilanan
estetik (0,770), algilanan canlilik (0,765) ve algilanan etkilesim (0,683) takip
etmektedir. Ayrica tiim iligkiler anlamli olup kullanicilarin Mobil AR hizmet algilarinin
davranigsal niyete etkisini akis deneyiminin artirdigi sdylenebilir. Literatiirde de bunu
destekleyen c¢alismalar vardir (Javornik, 2016; Zang vd., 2021). Bu dogrultuda
firmalarim, tiiketiciler i¢in AR uygulamalarina mobil ortamda tamamen bu ortama
odaklanmay1 ve siiriikleyiciligi artiran unsurlar (6diillendirici gorev verme gibi)

eklemesinde fayda oldugu sdylenebilir.

Bununla birlikte mobil AR hizmet algis1 (algilanan etkilesim, algilanan canlilik,
algilanan giiclendirme ve algilanan estetik) arasinda iliskiler incelendiginde ise en
biiyiilk etkinin algilanan gliglendirme ve algilanan canlilik arasinda oldugu
goriilmektedir (0,928). Literatiirde de bunu destekleyen calismalara rastlanmaktadir
(Ganesan ve Kumar, 2024; Wang vd., 2022). Dolayisiyla markalarca katilimcilara mobil
AR uygulamalar igerisinde daha canli goriintiiler sunulmasinda ve gii¢lendirici (gergek

nesneleri sanal nesneler ile zenginlestiren/artiran) unsurlar eklenmesinde fayda vardir.

Bu ¢alisma, mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet lizerindeki etkisini ve
akis deneyiminin buradaki aracilik roliinii inceleyerek literatiire katki saglamaktadir.
Gelecekteki arastirmalarda mobil AR hizmet algis1 boyutlarina farkli degiskenler
eklenerek mobil AR hizmet algisinin davranigsal niyet {izerindeki etkisi incelenebilir.
Ayrica bagka sektorlerindeki mobil AR uygulamalart i¢in de hizmet algisinin
davranigsal niyet iizerindeki etkisine bakilabilir. Bu dogrultuda farkli sektorlerin

birbirleri ile kargilagtirmasi yapilabilir.
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EKLER
EKk 1: Arastirma Anketi
ARASTIRMA ANKETI
BIRINCI BOLUM
ANKET SORULARI VE OLCEKLER
Degerli katilimct;

Bu anket caligmasi, Marshall Gér&Boya artirilmis gerceklik uygulamasini
kullanan tiiketicileri kapsamaktadir. Bu c¢alisma tamamen akademik amaglar
dogrultusunda kullanilacak olup sizden sahsi bilgileriniz talep edilmeyecek, verdiginiz

bilgiler iiciincii kisilerle paylasilmayacaktir.

Mobil Artirilmis Gergeklik Kavrami: Mobil Artirilmis Gergeklik (MAR), gercek
ve sanal diinyalarin birlesimini saglayan ve bu sayede kullanicilarin gergek zamanl
olarak etkilesim kurabildigi bir teknolojidir. Bu tiir mobil teknoloji kullanan marka

ornekleri: Marshall, IKEA, Loreal Paris, Emporio Armani, Rolex.
Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ediyorum...
Ars. Gor. Ibrahim Eyiip YAMAN
BIRINCI BOLUM
Marshall Gor&Boya mobil artirilmis gerceklik uygulamasini kullandiniz m1?
() Evet () Hayir
(Hayir ise anketi sonlandiriniz.)

Marshall Goér&Boya disinda kullandiginiz mobil artirilmis gerceklik uygulamasi

varsa hangileri?

() IKEA () L’Oréal Paris () Rolex () MediaMarkt () Diger (yaziniz)
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

IKINCI BOLUM

1. Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.

Mobil Artirilmis Gergeklik Hizmet Algisi

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katilryorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum

Marshall Gor&Boya mobil artirilmis gerceklik uygulamasi ile ilgili olarak,

MAGHA 1

MAGHA 2

MAGHA 3

MAGHA 4

MAGHA5

Algilanan
Etkilesim

Bu artirilmis gergeklik uygulamasi araciligiyla
gezintimin kontrolii bendedir.

Bu artirilmus gergeklik uygulamasinda gormek
istediklerimle ilgili kontrol yetkim olur.

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligiyla
tirlinleri izleme ile ilgili kontrol bendeydi.

Bu artinlmis gerceklik uygulamas: 6zel
ihtiyaglarima hizli bir sekilde yanit verme
yetenegine sahiptir.

Bu artinlmis gerceklik uygulamast  6zel
ihtiyaglarima verimli bir sekilde yanit verme
yetenegine sahiptir.

MAGHA 6

MAGHA 7

MAGHA 8

Algilanan
Canlilik

Bu  artilmis  gerceklik  uygulamasinda
gosterilen gorseller nettir.

Bu  artinlmis  gerceklik  uygulamasinda
gosterilen gorseller detaylidir.

Bu  artinlmis  gerceklik  uygulamasinda

goriintiiler canlidir.

MAGHA 9

MAGHA 10

Algilanan
Gliglendirme

Bu artirilmis gergeklik uygulamasi araciligiyla
gercek nesneleri zenginlestirebilecegimi
hissettim.

Bu artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmayi
biraktiktan sonra hala sanal nesneleri hayal
edebiliyordum.

MAGHA 11

MAGHA 12

MAGHA 13

Bu artirllmig gergeklik uygulamasinda sanal
nesneler tamamen gergek goriiniiyordu.

Bu artirllmig ger¢eklik uygulamasinda sanal
nesnelerin gercek nesnelere bir sey katmadigini
hissettim.

Bu artirilmig gerceklik uygulamasi araciligiyla
gerceklik daha zengin goriiniiyordu.

MAGHA 14

MAGHA 15

MAGHA 16

MAGHA 17

MAGHA 18

MAGHA 19

Algilanan
Estetik

Bu artirilmig gerceklik uygulamasinin iirtinlerini
sergileme sekli ¢ekicidir.

Bu artirllmig gerceklik uygulamasi estetik
acidan ¢ekicidir.

Bu  artinlmis  gergeklik
gOriiniisiinii begenirim.

uygulamasinin

Bu artinlmig gergeklik uygulamasinin  ¢ok
eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.

Bu  artinlmis  gerceklik  uygulamasinin
havasi/biiyiisii/cazibesi/enerjisi beni
heyecanlandiriyor/alip siiriikliiyor.

Bu artirilmis gergeklik uygulamasi sadece {irtin
satmakla kalmayip beni eglendiriyor.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

Akis Deneyimi

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim,4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum

Marshall Gor&Boya mobil artirilmis gerceklik uygulamasi ile ilgili olarak,

Bu artirilmig gergeklik uygulamasi ile etkilesime
AD1 e . e . 12| 3|4
girdigimde hayal giiciim harekete gegiyor.
Bu artirillmig gergeklik uygulamasi ile etkilesim
AD 2 kurarken kendimi merakli hissediyorum. L1234
AD 3 Bu. artl.rllmls gerceklik uygulamasi ile etkilesim 1121 3l a
ilgingtir
Bu artirilmis gergeklik uygulamasindaki
AD 4 etkilesime kendimi kaptirmig durumdayim. L]2] 34
Bu artirilmig gergeklik uygulamast ile
ABQ etkilesimde bulunmak eglencelidir. L12] 34

Davranigsal Niyet

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum

Marshall Gor&Boya mobil artirilmis gerceklik uygulamasi ile ilgili olarak,

Gelecekte bu artirilmis gergeklik uygulamasini

DN 1 11234
kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.
Giinliik hayatimda her zaman bu artirilmis

DN 2 . < 11234
gerceklik uygulamasini kullanmaya ¢alisacagim.

DN 3 Bu artirnnllmis gerceklik uygulamasml yogun 11213124
kullanmaya devam etmeyi planliyorum

UCUNCU BOLUM
Demografik Sorular:
Yasimiz:
Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
Ailenizin aylik ort. geliri:
Egitim Durumunuz? () Lise 6ncesi () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii

Medeni Durumunuz? () Evli () Bekar () Diger (yaziniz)
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