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Bu arastirma, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinin online aligveris siire¢lerindeki
kullanimin1 incelemekte ve bu teknolojinin tliketici davraniglarina, satin alma kararlarina ve
deneyimlerine olan etkilerini degerlendirmektedir. Calisma, AR’nin sundugu sanal deneme ve
gorsellestirme imkanlarinin, tiiketicilerin aligveris siire¢lerinde nasil bir rol oynadigini ve
karar verme siireglerine olan katkilarini arastirmayr amaclamaktadir. Ozellikle giyim,
ayakkabi ve mobilya gibi fiziksel uyumun 6nemli oldugu iiriin kategorilerinde AR’nin
sagladig1 faydalar ve zorluklar detayl1 bir sekilde ele alinmastir.

Arastirmada nitel yontem kullanilmisg, online aligveris deneyimi olan 23 katilimci ile yari
yapilandirilmis derinlemesine goriigmeler gergeklestirilmistir. Goriismelerde katilimeilarin
AR teknolojisi ile yasadiklar1 deneyimler, bu deneyimlerin aligveris siireglerine olan etkileri
ve satin alma kararlarini nasil sekillendirdigi analiz edilmistir. Veriler, icerik analiz yontemi
ile degerlendirilmis ve AR teknolojisinin tliketici davranislarina yonelik temel etkileri ortaya
konmustur.

Elde edilen bulgular, ARmin tiiketicilerin {iriinleri sanal olarak denemelerine olanak
tantyarak, fiziksel magazalara gitmeden bilingli satin alma kararlar1 almalarim
kolaylastirdigint gostermektedir. Katilimcilar, AR’nin sundugu sanal deneme imkéaninin,
ozellikle yiiksek farkindalik ve kararsizlik yasanan iiriin kategorilerinde (6rnegin kiyafet ve
mobilya) 6nemli bir avantaj sagladigini belirtmistir. AR'nin sundugu gorsel dogruluk ve iiriin
hakkinda onceden deneyimleme firsatinin, tiiketicilerin glivenini artirdigr ve satin alma
egilimlerini gli¢lendirdigi gozlemlenmistir.

Bununla birlikte, arastirmada AR teknolojisinin bazi1 teknik sinirlamalar1 ve zorluklari

oldugu da tespit edilmistir. Ozellikle renk dogrulugu, ¢dziiniirliik sorunlar1 ve eski cihazlarda
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uygulamalarin diizgiin ¢alismamasi1 gibi teknik zorluklar, kullanicilarin AR deneyimlerini
olumsuz yonde etkilemistir. AR teknolojisinin daha genis kitleler tarafindan
benimsenebilmesi i¢in bu teknik sorunlarin giderilmesi ve kullanici deneyiminin
tyilestirilmesi gerektigi belirlenmistir. Ayrica, katilimcilarin biiyiik bir kismi1 AR teknolojisi
hakkinda sinirli bilgiye sahip olduklarini ifade etmis, bu da teknolojinin yayginlagsmasi igin
kullanict farkindaliginin artirilmasina ihtiyag¢ oldugunu ortaya koymustur.

AR teknolojisinin tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyen giiclii bir pazarlama araci
oldugunu, ancak teknolojinin tam anlamiyla benimsenebilmesi i¢in hem teknik altyapinin
gelistirilmesi hem de daha genis ¢apli tanitim ve bilgilendirme c¢alismalarina ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir. Bu baglamda, AR'min gelecekte dijital pazarlama stratejilerinde
daha yaygin bir sekilde kullanilabilecegi ve tiiketici deneyimlerini iyilestirme potansiyeline

sahip oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Artirllmig Gergeklik, Online Alisveris, Tiiketici Davraniglari, Satin

Alma Kararlari, Kullanici Deneyimi.
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ABSTRACT
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Thesis Supervisor: Dr. Duygu GUR
October 2024, 125 Pages

This study examines the use of augmented reality (AR) technology in online shopping
processes and evaluates its impact on consumer behavior, purchase decisions, and
experiences. The research aims to investigate the role of AR’s virtual try-on and visualization
capabilities in shaping consumers' shopping processes and contributing to their decision-
making. The benefits and challenges of AR, particularly in product categories where physical
fit is crucial—such as clothing, footwear, and furniture—are explored in detail.

The research employed a qualitative methodology, conducting semi-structured in-depth
interviews with 23 participants who have online shopping experience. During the interviews,
participants’ experiences with AR technology, the effects of these experiences on their
shopping behaviors, and how AR influenced their purchasing decisions were analyzed. The
data were evaluated using thematic analysis, revealing the key effects of AR technology on
consumer behavior.

The findings indicate that AR facilitates consumers' ability to make informed purchasing
decisions by allowing them to virtually try on products without visiting physical stores.
Participants noted that AR’s virtual try-on feature provided significant advantages, especially
for high-involvement and decision-heavy product categories (e.g., clothing and furniture).
AR'’s visual accuracy and the opportunity to experience products beforehand were found to
enhance consumer confidence and increase purchase intentions.

However, the study also identified some technical limitations and challenges associated
with AR technology. Issues such as color accuracy, resolution problems, and difficulties with
application performance on older devices negatively impacted users' AR experiences. To
broaden AR's adoption among a wider audience, it is essential to address these technical

issues and improve the overall user experience. Additionally, many participants expressed
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limited knowledge about AR technology, indicating the need for increased consumer
awareness to facilitate its widespread adoption.

The results of this research demonstrate that AR is a powerful marketing tool with a
positive influence on consumer behavior. Nevertheless, for the technology to be fully
embraced, improvements in technical infrastructure and more extensive promotional and
educational efforts are required. In this context, it is concluded that AR has significant
potential to be more widely integrated into digital marketing strategies and to enhance
consumer experiences in the future.

Keywords: Augmented Reality, Online Shopping, Consumer Behavior, Purchase

Decisions, User Experience.



ONSOZ

Giliniimiizde internet kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte artirilmis gerceklik (AR)
teknolojilerinin etkisi, tiiketici davranislarini onemli Olgiide sekillendirmeye baslamistir.
Ozellikle AR uygulamalar1 araciligiyla sunulan iiriin ve hizmet deneyimleri, tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkileyen giiclii faktorlerden biri haline gelmistir. Bu tez calismasinda,
artirilmis gergekligin dijital pazarlamasi baglaminda tiiketicilerin online satin alma niyetine
etki eden faktorlerin incelenmesi hedeflenmistir.

Bu calismanin, AR teknolojilerinin pazarlama stratejileri {lizerindeki etkisini daha iyi
anlamak isteyen markalar, isletmeler ve akademik arastirmacilar i¢in faydali olacagi
disiiniilmektedir. Calisma, o6zellikle e-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelere
tilkketicilere daha yenilik¢i deneyimler sunma konusunda yol gosterici bulgular sunarken,
akademik alanda da bu teknolojinin pazarlama diinyasindaki yerini daha net ortaya

koyacaktir. Gelecekteki arastirmalara katki saglayacagina olan inancim tamdir.

01/10/2024
Kenan KAHRAMAN
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin hizla arttig1 dijital ¢agda, tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve
satin alma davraniglar1 da koklii bir doniistim gecirmektedir. Online aligveris, tiiketiciler icin
sundugu kolayliklar, zaman tasarrufu ve genis iiriin yelpazesi gibi avantajlar nedeniyle
giderek daha popiiler hale gelmistir (Grewal vd., 2020; Verhoef vd., 2019). Bu siirecte,
Ozellikle dijital pazarlama ve e-ticaret alanlarinda inovatif teknolojilerin kullanima,
isletmelerin tiiketicilere daha ¢ekici ve etkilesimli deneyimler sunmalarini miimkiin
kilmaktadir (Pantano & Vannucci, 2019). Bu teknolojilerin baginda gelen artirilmig gerceklik
(AR), online aligveris deneyimlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir (Javornik, 2016). AR,
tilkketicilere iiriinleri sanal olarak deneme, gorsellestirme ve gercek diinyaya entegre etme
firsat1 sunarak, fiziksel magazalarda yasanan alisveris deneyimini sanal ortama tasiyan bir
koprii olusturmaktadir (Hilken vd., 2017; Scholz & Dufty, 2018).

Artirilmis  gerceklik teknolojisinin, online aligveris siire¢lerinde sundugu en Onemli
katkilardan biri, tiiketicilerin iriinleri fiziksel olarak denemeden de giivenilir kararlar
alabilmesini saglamasidir. AR’nin sagladigi sanal deneme ve gorsellestirme imkanlari,
ozellikle giyim, ayakkabi ve mobilya gibi iiriin kategorilerinde tiiketicilerin karar verme
stireclerini biiyiik Olclide etkilemektedir (Hilken vd., 2017; Poushneh, 2018). Tiiketiciler,
tiriinlerin boyutlarini, renklerini ve genel olarak nasil goriinecegini sanal ortamda gorerek,
satin alma siirecinde daha bilingli ve gilivenli kararlar alabilmektedir. Bu durum, hem tiiketici
memnuniyetini artirmakta hem de online aligverisin yayginlasmasini desteklemektedir (Huang
& Liu, 2020).

Bu calisma, AR teknolojisinin online aligveris siireclerinde nasil kullanildigin1 ve bu
teknolojinin tiiketici davramglarina olan etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Ozellikle
AR'nin tiiketicilerin aligveris deneyimlerine olan katkilari, karar verme siireclerinde sundugu
avantajlar ve bu siirecte yasanan zorluklar detayli bir sekilde ele alinmistir. Artirilmis
gerceklik teknolojisinin tliketiciler i¢in ne tiir faydalar sagladigi, hangi {iriin kategorilerinde
etkili oldugu ve bu teknoloji ile ilgili yasanan teknik sorunlar da arastirmanin odak
noktalarindan biridir.

Bu arastirma AR teknolojisinin online aligveris siire¢lerindeki potansiyelini
degerlendirmeyi ve bu teknolojinin tiiketici davramiglarina olan katkilarini derinlemesine
analiz etmeyi hedeflemektedir. Aragtirmanin temel sorusu, artirilmig gerceklik
uygulamalarinin tiiketicilerin online aligveris deneyimlerine ve satin alma kararlarina nasil bir

etkide bulundugudur. Calisma o6zellikle yiiksek farkindalik ve kararsizlik gerektiren iiriin



kategorilerinde AR'nin sagladig1 gorsellestirme ve deneyimleme firsatlarinin, tiiketici gliveni
ve memnuniyeti lizerindeki etkileri aragtirilmaktadir.

Bu baglamda, calismanin temel amaci, AR teknolojisinin online aligveris siire¢lerinde nasil
bir deger sundugunu ve tiiketici deneyimlerini nasil etkiledigini anlamaktir. Calisma, ayni
zamanda AR'nin dijital pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegine dair isletmelere
yol gosterici veriler sunmay1 da hedeflemektedir. Artirilmis gerceklik teknolojisinin, online
aligverisin geleceginde ne gibi firsatlar sundugu, hangi alanlarda gelismesi gerektigi ve bu
teknolojinin yayginlagsmasmin Oniindeki engellerin neler oldugu da c¢alismanin inceleme
alanlar1 arasindadir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alisma, artinlmig gergeklik teknolojisinin online aligveris
deneyimlerindeki roliinii anlamak ve bu teknolojinin dijital pazarlama alaninda nasil daha
etkin kullanilabilecegini ortaya koymak amaciyla yiiriitiilmiistiir. AR teknolojisinin, tiiketici
memnuniyeti ve satin alma siireclerine olan etkilerinin detayl bir sekilde analiz edilmesi, hem

akademik literatiire hem de isletmelere degerli katkilar sunmay1 amacglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

Bu boéliimde, pazarlama kavraminin gelisim siirecleri iizerinde durulmus ve dijital

pazarlama kapsamli bir sekilde incelenmistir.

1.PAZARLAMA

Pazarlama, hedef pazarlarin belirlenmesi, miisteri degerlerinin olusturulmasi, iletisimin
saglanmas1 ve miisterilerin kazanilmasi ile elde tutulup sayilarinin artirilmasi siireglerini
iceren hem bir sanat hem de bilim dalidir (Kotler, 2002). Ayrica, pazarlama, bir iiriin, mal
veya hizmetin ticari faaliyetlerle iligkilendirilerek sunulmasi, tanitilmasi ve satiginin
artirllmasini hedefleyen kapsamli bir siire¢ ve islevler biitiiniidiir (Mucuk, 2005). Tek’e gore
pazarlama, ekonomik birimlerin sinirli kaynaklarmi en etkin sekilde kullanarak talepleri
karsilamaya yonelik stratejiler gelistirmesine odaklanan bir disiplindir. Bu yaklagim,
kaynaklarin optimal kullanimin1 saglayarak ekonominin verimliligini artirir ve isletmelerin
rekabet avantaji elde etmesine olanak tanir. Artan niifus ve tiiketici talepleri, isletmelerin
rekabet baskisini artirmakta ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yenilik¢i ¢oziimler
bulma gereksinimini dogurmaktadir.

Pazarlama, isletmelerin temel islevlerinden biri olarak kabul edilir ve iirlin veya
hizmetlerin talebi karsilamak iizere gerekli faaliyetleri icerir. Bu faaliyetler arasinda iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi yer alir. Pazarlama
kavrami, stirekli evrim geciren ve cesitli sekillerde tanimlanabilen bir alan olmasina ragmen,
esas olarak tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemeye ve onlara deger sunmaya odaklanmaktadir
(Odabas1 & Oyman, 2010).

Pazarlama disiplini, Philip Kotler gibi 6nde gelen akademisyenlerin katkilariyla
sekillenmistir. Kotler'e gore pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla deger
yaratma, sunma ve kesfetme siirecidir. Bu siireg, tiiketicilerin gergek ihtiyaglarini belirlemeyi,
bu ihtiyaglar1 karsilamayir ve degerli {riinler ile hizmetler sunmayir kapsar. Pazarlama
disiplini, liriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, taniim ve miisteri iliskileri gibi gesitli
faaliyetleri igermektedir. Bu disiplin, tiiketici davraniglari, pazar trendleri, rekabet ve
ekonomik kosullar1 analiz ederek, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek i¢in stratejik kararlar almasina olanak tanir (Deniz
& Kamer, 2013).

Pazarlama stratejileri gelistirilirken, isletmelerin hedefleri ve pazar dinamikleri dikkate

alinmalidir. Rekabet avantaj1 saglamak ve deger yaratmak i¢in uygun stratejilerin belirlenmesi



kritik dneme sahiptir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin beklentilerini ve ihtiyaglarini analiz
ederek, isletmelerin bu gereksinimleri karsilamaya yonelik etkili planlar gelistirmesine
yardimec1 olur. Bu siiregte, isletmelerin stratejik hedeflerine ulasabilmesi icin pazar
trendlerinin ve degisimlerinin yakindan izlenmesi, tiiketici davraniglarinin dogru bir sekilde
degerlendirilmesi ve bu veriler dogrultusunda esnek ve uyumlu stratejilerin olusturulmasi
gerekmektedir. Pazarlama yoneticilerinin, tiiketici analizlerinden elde edilen verilerle stratejik
kararlar almasi, isletmelerin rekabet avantajimi siirdiirebilmeleri ve uzun vadeli deger
yaratabilmeleri i¢in onemlidir (Akyiirek, 2022).

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir. Miisteri
memnuniyetini artirmak, glicli miisteri iligkileri kurmak ve yeni miisteriler ¢ekmek igin
pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Bu stratejiler,
isletmelerin rekabet avantajini korumasina ve uzun vadeli biiyiimesini saglamasina katkida
bulunur.

Sanayi Devrimi'nin sonlarina dogru biiylik iiretim tesislerinde seri iiretimin baslamasi,
iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemini artirmistir. Modern pazarlama anlayisi, 6zellikle
I. Diinya Savasi'nin ardindan belirgin bir sekilde gelismeye baglamistir (Cemalcilar, 1983). Bu
donemde pazarlamanin bir bilim dali olarak kabul edilip edilmeyecegi tartisilimis ve
1960'lardan itibaren pazarlama kavrammin tanimi, igerigi ve baglami iizerine bir¢ok
akademik arastirma yapilmistir (Shaw & Jones, 2005). Pazarlama faaliyetlerinin isletme
basarisindaki kritik rolii vurgulanmig; miisteri memnuniyetinin artirilmasi, miisteri
baghliginin saglanmasi ve yeni miisteri kazanimi gibi hedeflere ulasmak icin pazarlama
stratejilerinin  6nemi belirtilmistir. Dogru uygulanan pazarlama stratejileri, isletmelerin
rekabet avantajin1 korumasma ve uzun vadede bilylime saglamasina yardimcr olmaktadir.
Sanayi Devrimi'nin son donemlerinde seri liretimin yayginlagsmasi, pazarlama ve iretim
faaliyetlerinin Onemini artirmistir. Modern pazarlama kavrami, I. Diinya Savasi sonrasi
donemde Onemli bir gelisim gostermis ve pazarlamanin bilimsel bir disiplin olarak kabul
edilmesi konusunda akademik tartismalar baslamistir. 1960'lardan itibaren pazarlama
kavraminin tanim, igerigi ve baglami iizerine yapilan akademik ¢aligmalar, bu alanin teorik

temellerini giiglendirmistir (Pride & Ferrell, 1999).



1.1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Arastirmalara gore, 20. yiizyilin ilk ii¢cceyreginde geleneksel pazarlama yontemleri 6n
planda iken, son ceyrekte ve Ozellikle bu donemin son 10 yilinda iliski pazarlamasi basta
olmak {lizere farkli pazarlama yaklasimlarina yogunlasildigi gézlemlenmektedir (Alabay,
2008). 19. ylizyil, liretim ve iriin odakli isletmelerin hakim oldugu bir donemi kapsar. Bu
donemde, isletmelerin yalnizca {irlin {ireterek miisterilerin bu iriinleri satin almasini
beklemeleri belirgindir. Miisteriyle ilgili bilgi toplanmamakta ve {iriin satisim1 tesvik etmek
icin Ozel bir caba gdsterilmemektedir. Isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarimi tam olarak
karsilamayan ve kalite acisindan yeterli olmayan irlinler {iretseler dahi bu iirlinleri

satabilmektedirler.

1.2. Pazarlama 1.0

Pazarlama evrimi, tarih boyunca endiistriyel degisimler ve tiiketici aligkanliklarindaki
doniistimlerle sekillenmistir. Bu degisim, geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis
stirecinde belirgin hale gelmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte pazarlama yeni bir evreye
girmistir. Pazarlama 1.0 olarak adlandirilan bu donemde, isletmeler iiriin odakl1 bir yaklasim
benimsemistir. Uretim, tiiketici ve aract kavramlar1 bu dénemde farkli bir sekilde ele
alinmaktadir. Pazarlama 1.0'n odak noktasi, iriinlerin seri iretimi ve genis Kkitlelere
ulastirilmasidir. Bu dénemdeki temel amag, {iriinleri seri iiretim yoluyla ¢cogaltarak daha fazla
tiiketiciye ulagmaktir. Bu siireg, rekabetin artmasina ve igletmelerin pazarlama stratejilerini
yeniden degerlendirmelerine neden olmustur (Grénroos, 1994). McCarthy'nin 6ne siirdiigii 4P
pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, yer, tanitim), isletmelere yeni stratejiler gelistirmede rehberlik
etmistir. Isletmeler, kaliteli ve yenilikgi iiriinler gelistirerek, uygun fiyat politikalari ile ve
triinleri genis bir pazara dagitarak rekabet avantaji elde etmeye caligmislardir (McCarthy,
1978). Pazarlama 1.0 yaklagimi, isletmelerin {iriin, {iretim ve satis odakli oldugu bir donemi
temsil etmektedir. Bu donemde pazarlama stratejileri miisteri odakli degildi. Ancak, bu
donem, pazarlamada 6nemli bir adimin atildig1 ve gelecekteki gelismelere zemin hazirlandigi

bir agama olarak kabul edilmektedir (Toksar1, 2018).



1.3. Pazarlama 2.0

1980'lerde baslayan internet ve bilgi teknolojisi devrimi ile Pazarlama 2.0 donemi
baslamistir. Bu donemde, internetin yayginlasmasi ve bilgi teknolojisinin gelisimi, iletisim
siireclerini derinlemesine etkilemis ve hem tiiketicilerin hem de isletmelerin giinliik yasaminin
ayrilmaz bir parcasit haline gelmistir. Bilgi teknolojisi, bilgiye erisimi kolaylagtirmis ve
tiiketicilerin bilgiye olan yaklagimini ve algisini degistirmistir. Tiiketiciler, cesitli bilgilere
kolayca erigebilmekte ve daha bilingli ve bilgili tiikketim kararlar1 verebilmektedirler.

Pazarlama 2.0 doneminde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 g6z Oniinde bulundurularak
iiretim siiregleri de degismeye baslamistir. Internet ve bilgi teknolojisi sayesinde tiiketiciler,
birbirleriyle daha kolay baglanti kurabilmekte ve tiiketim kararlarin1 paylasabilmektedirler.
Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerini tiiketicilere odaklanacak sekilde yeniden
sekillendirmesine yol agmistir (Ertugrul & Deniz, 2018). Bu dénemde, isletmeler artik sadece
tiriin odakli degil, ayn1 zamanda tiiketici odakli bir yaklagim benimsemeye baslamislardir. Bu
yaklagim, isletmelerin 4P odakl: stratejilerinin yani sira tiiketicilerin giiciine dayali olarak 4C
stratejilerini de uygulamalarim1 gerektirmistir. 4C stratejisi, miisteri (Customer), maliyet
(Cost), uygunluk (Convenience) ve iletisim (Communication) kavramlarini icermektedir. Bu
stratejiler, tiiketici davranislarini anlama, satin alma nedenlerini ve kararlarini etkileyen
faktorleri degerlendirme ilizerine odaklanmistir (Gummesson, 1996).

Ayrica, Pazarlama 2.0 doneminde e-ticaret gibi yeni bir satis mekanizmasi da ortaya
cikmistir. E-ticaret, isletmelerin pazar1 genisletme, maliyetleri diisiirme ve tiiketicilere daha
uygun fiyatlarla {iriin sunma gibi avantajlar sagladig i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir.
Bu donem, isletmelerin geleneksel satis ve pazarlama yontemlerinden dijital platformlara
gecis yaparak rekabet avantaj1 elde etmeye ¢alistig1 bir donemi temsil etmektedir (Leung vd.,

2022).

1.4. Pazarlama 3.0

Pazarlama 3.0 donemi, dijitallesmenin ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte
isletmelerin pazarlama stratejilerinde koklii degisikliklere gitmesine neden olmustur.
Geleneksel pazarlama metodolojileri artik yeterli degildir ¢iinkii tiiketicilerin davraniglart ve
tercihleri, online ortamlarda gergeklesen etkilesimlerle sekillenmektedir. Bu dénemde,
isletmelerin pazarlama stratejileri yalnizca iirlin ve hizmetlerin tanitimini degil, ayn1 zamanda
daha genis kapsamli bir yaklasimi icermektedir.

Pazarlama 3.0, isletmelerin sadece kar amaci giitmekle kalmayip, toplumsal, ¢evresel ve

siyasal konulara da duyarlilik gostermelerini gerektirmektedir. Tiiketiciler artik sadece iiriin



ve hizmetlerin kalitesine degil, isletmelerin degerlerine ve sosyal sorumluluklarina da 6nem
vermektedirler. Bu nedenle, isletmelerin marka itibarini korumak ve gii¢lendirmek i¢in sosyal
medya ve dijital platformlarda etkili bir sekilde iletisim kurmalar1 gerekmektedir (Husted vd.,
1980). Pazarlama 3.0 donemi, isletmelerin pazarlama stratejilerini miisteri odakli bir
yaklagima yoOnlendirmistir. Miisteri memnuniyeti ve misteri deneyimi artik pazarlama
stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Isletmeler, miisterileriyle etkilesim halinde olmal,
onlarin ihtiya¢larin1 anlamali ve bu ihtiyag¢lara uygun iirlin ve hizmetler sunmalidirlar.

Pazarlama 3.0 doneminin getirdigi avantajlarla birlikte, isletmelerin karsilasabilecegi
beklenmedik sorunlar da vardir. Sosyal medya ve dijital platformlar, isletmeler i¢in biiytlik
firsatlar sunarken, ayni zamanda itibar kaybi, kriz yonetimi ve giivenlik riskleri gibi
potansiyel tehlikeleri de beraberinde getirebilir. Bu nedenle, isletmeler sosyal medya ve dijital
platformlar1 kullanirken dikkatli, stratejik ve taktiksel bir yaklasim sergilemelidirler (Stewart
vd., 1984).

1.5. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0, dijital ¢agin sundugu yeniliklerle pazarlama stratejilerinde kokli bir
dontisiimii simgeler. Geleneksel pazarlama tekniklerinden dijital ve biitiinlesik bir yaklagima
gecisi ifade eder. Bu donemde, miisteri etkilesimi, kisisellestirme ve veri analitigi merkezi bir
rol oynamaktadir. Bu kavram, Endiistri 4.0 ile de giiclii bir bag i¢indedir ve otomasyon,
baglant1 ve gercek zamanl veri isleme konularina odaklanmaktadir.
Pazarlama 4.0, tiim pazarlama stratejilerinde miisteriyi merkeze alir. Biiyiik veri ve analitik
araclar kullanilarak miisteri davranislari, tercihleri ve egilimleri analiz edilir; bu sayede son
derece Ozellestirilmis pazarlama faaliyetleri gerceklestirilir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017). Pazarlama siireglerine yapay zeka (Al), Nesnelerin Interneti (IoT) ve makine 6grenimi
gibi ileri teknolojilerin entegrasyonu biiyilk Onem tagimaktadir. Bu ileri teknolojiler,
pazarlamanin verimliligini artirmak, miisteri deneyimini 1iyilestirmek ve daha dogru
hedeflemeler yapmak icin kullanilir. Ornegin, yapay zeka algoritmalari, miisteri verilerini
analiz ederek kisisellestirilmis Oneriler sunabilir ve miisteri hizmetlerini otomatiklestirebilir.
Nesnelerin Interneti, cihazlarm birbirleriyle ve merkezi sistemlerle iletisim kurmasini
saglayarak, pazarlama kampanyalarinin daha dinamik ve etkili olmasina olanak tanir. Makine
O0grenimi ise, biiyiik veri kiimelerini analiz ederek, gelecekteki miisteri davranislarini tahmin
edebilir ve pazarlama stratejilerini optimize edebilir. Bu teknolojiler, gercek zamanli miisteri
etkilesimi saglayarak ve hedefleme dogrulugunu artirarak, pazarlama kampanyalarinin

basarisin1 6nemli 6l¢iide artirmaktadir (Ertugrul & Deniz, 2018).



1.6. Kiiresellesme ve Dijital Pazarlama

Kiiresellesme, diinya genelinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik alanlarda entegrasyon
siirecini ifade eder. Teknolojinin hizla ilerlemesi ve iletisim araglarinin yayginlagsmasi,
kiiresellesme siirecini hizlandirmis ve diinya genelinde iilkeleri ve topluluklar1 daha fazla
birbirine baglamistir. Bu durum, diinya ekonomisini tek bir pazar haline getirmistir (Y1lmaz &
Horzum, 2005). Bu siirecte, iilkeler arasi ticaret ve yatirimlar artmis, sinirlarin 6nemi
azalmistir. Firmalar, iriin ve hizmetlerini kiiresel Olgekte sunma imkani bulmus ve
uluslararasi pazarlara agilmiglardir. Bu da rekabetin artmasina ve sirketlerin daha yenilik¢i ve
verimli olmalarina neden olmustur. Kiiresellesme ayni zamanda kiiltiirel arasi etkilesim ve
bilgi paylagimi artirmis, diinya vatandaslarinin birbirlerine daha yakin hissetmelerine yol
acmustir. Bu da kiiresel bir kiiltiir olusumunu tetiklemistir (Talas, 2004 ).

Ancak kiiresellesmenin olumsuz etkileri de vardir. Gelir esitsizligi, ¢cevre sorunlari ve
kiiltiirel homojenizasyon gibi konular, kiiresellesmenin elestirilen yonleridir. Bu nedenle,
kiiresellesmenin dengeleyici politikalarla yonetilmesi dnemlidir. Kiiresellesme ve teknolojik
ilerlemeler, diinyanin tek bir pazar haline gelmesine yol agmistir. Sirketler, rekabet avantaji
elde etmek icin yeni teknolojilere odaklanmis ve dijital doniisiimii benimsemistir. Bu
doniigiim, ticari faaliyetlerin dijitallesmesiyle baslamis ve sonrasinda diger sektorleri
etkilemistir (McGrew, 2008).

Internetin  ticari kullanimmin yayginlasmasi, pazarlama yaklasimlarinda Snemli
degisikliklere neden olmustur. Artik sirketler, fiziksel magaza agma zorunlulugu olmaksizin
tiikketicilere ulasabilmekte, tiiketiciler ise istedikleri zaman ve yerde markalara, {iriinlere ve
hizmetlere erisebilmektedirler. Pazarlama, bu siirecte siirekli bir evrim geg¢irmistir. En 6nemli
degisikliklerden biri, pazarlama faaliyetlerinin dijital ortama tasinmasidir. Bu dijital doniigiim,
tiretici ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi daha da yakinlagtirmistir. Dijital pazarlama aslinda 19.
ylizyilin baslarinda telgrafin kullanimiyla baglamis, ancak telefon, radyo, televizyon gibi
teknolojik 1ilerlemelerin ardindan dijital medya pazarlamanin merkezine yerlesmistir. Bu
stirecte, firmalar hedef kitlelerini belirleyerek, pazarlama stratejilerini gelistirmis ve tiiketici
memnuniyetini odak noktas1 haline getirmislerdir (Chaffey vd., 2013). 1994 yilindan itibaren
internetin yayginlagsmasiyla birlikte, e-ticaret faaliyetleri de artmistir. Bu donemde, dijital
pazarlama daha da 6nem kazanmustir. Dijital pazarlama, geleneksel medya araglarinin yerine
internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesini
ifade etmektedir (Kannan & Li, 2017). Bu sayede, markalarmn tanitim1 ve pazarlama

faaliyetleri daha etkili bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.



Dijital pazarlama, modern is diinyasinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir ve baslica
dort adimdan olusmaktadir (Altindal, 2013). Bu adimlar, bir sirketin dijital platformlarda
varlik gostermesi ve miisteri tabanini1 genisletmesi i¢in dnemlidir:

Edinme (Kazanma) Asamasi: Bu asama, potansiyel misterilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlar1 satin alma siirecine dahil etmek icin yapilan faaliyetleri icermektedir. Arama motoru
optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), e-posta pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, bagh kurulus pazarlamasi, etkilesimli karsilastirma, reklam ortakligi, viral
pazarlama, igerik lretme/paylasma ve online halkla iligskiler gibi stratejiler bu asamada
kullanilmaktadir.

Déniisiim (Conversion) Asamast: Bu asama, potansiyel miisterilerin, satin alma yapmak
veya belirli bir eylemi gerceklestirmek gibi sirketin hedeflerine ulagsmasina yardimci olacak
sekilde harekete gecirilmesini icerir. Doniisiim adimi sadece satis yapma hedefi degil, aym
zamanda web sitesinde gegirilen toplam siire gibi 6l¢iimlerle de degerlendirilmektedir.

Ol¢me ve Optimizasyon Asamasi: Bu asama, dijital pazarlama stratejisinin etkinligini
O0lcmek ve iyilestirmek i¢in Onemlidir. Basariyr 6lgmek ve stratejileri optimize etmek,
isletmelerin rekabet avantajin1 korumasina ve biiylimesine yardimci olmaktadir.

Miisteri Elde Tutma ve Biiyiitme Asamasi: Bu asama, mevcut miisterilerin memnuniyetini
artirmak ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek icin yapilan faaliyetleri kapsar. Iyi miisteri
hizmetleri saglamak, e-posta pazarlamasi, sadakat programlari, kisisellestirme ve referans
programlari gibi stratejiler bu asamada kullanilmaktadir (Cézen, 2011).

Djjital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak daha yliksek
teknolojiye dayali ve siirekli degisen bir teknik olarak one ¢ikmaktadir. Markalarin dijital
pazarlama stratejileri, internetin giiclinden faydalanarak daha Olciilebilir ve hedef kitleye
ozellestirilmis deneyimler sunma firsati vermektedir. Bu da miisteri sadakati yaratmak ve
marka bilinirligini artirmak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerinden onemli Ol¢lide farkli araglar ve teknikler kullanir ve
oldukca genis bir kapsama sahiptir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda pazarlama karmasi,
iriinler icin {riin, fiyat, yer ve tutundurma gibi dort unsuru, hizmetler i¢in ise iriin, fiyat,
tutundurma, yer, insan, slireg ve fiziksel kanit gibi yedi unsuru igerir. Ancak dijital
pazarlamada bu unsurlara ek olarak iirlin, fiyat, yer, tutundurma, markalasma ve topluluk gibi
altt unsur daha bulunmaktadir (Kuberappa & Kumar, 2016; Lawrece, Deshmukh &
Navaiivan, 2018).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden O6nemli farkliliklar gosterir ve

bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte stirekli degisen bir teknik olarak
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goriilmektedir. Geleneksel pazarlama stratejileriyle karsilastirildiginda, dijital pazarlamanin

birgok avantaji bulunmaktadir.

1.7. Dijital Pazarlama

Hizla gelisen teknoloji ve bilginin genis capta erisilebilir oldugu bir donemde yasiyor
olmamiz, diinyamizin hizla degismesine neden olmaktadir. Bilimsel ilerlemenin hizi,
kiiresellesme stireci ve bilgi toplumuna ve dijital ekonomiye ge¢is, potansiyel tiiketicilerin ve
onlarin davranislarinin 6nemli bir doniisiim geg¢irmesine yol acmistir (Yiiksel & Demir,
2020). Bu baglamda, geleneksel pazarlama araglarina yonelik tiiketici giiveninin azalmasi,
pazarlamacilarin etkili bir pazarlama iletisim stratejisi olusturmasini zorunlu kilmaktadir
(Giirel, 2019). Giiniimiiz pazarlama iletisim araglari, her giin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in
birbirleriyle yogun bir rekabet igerisindedir (Cakir, 2018). Dijitallesme siireci, bir kurulusun
tiriinlerini pazarda tanitma yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Artik iletisim, fiziksel
diinyadan dijital diinyaya kaymustir ve dijital iletisimin rolii giderek artmaktadir (Aydin,
2021). Bu gecis siireci, geleneksel pazarlama karmasi ve onun temel bilesenlerinin, dijital
pazarlama ile birlikte biiyiik bir doniisiim gegirmesine neden olmustur. Bu nedenle, dijital
pazarlamanin gelisim siire¢lerini ve online ortamda mal ve hizmetlerin etkili bir sekilde
tamtilabilmesi igin gerekli olan beceri ve ozellikleri anlamak oldukca 6nemlidir (Oztiirk,
2020).

Dijital pazarlamanin kdkenlerinin, Guglielmo Marconi'nin radyoyu icat ettigi 1897 yilina
kadar uzandig1 diisliniilmektedir. Bununla birlikte, baz1 goriislere gore dijital pazarlama
donemi, 1971'de Ray Tomlinson'un ilk e-postayr gondermesiyle baglamistir (Ryan, 2014).
Dijital pazarlamanin tarihi, biiyiik 6l¢iide teknolojik gelismelere paralel olarak ilerlemistir.
Ancak genellikle, dijital pazarlamanin baslangi¢ noktasi, teknolojinin biiyiik miktarda bilgiyi
depolayabilecek karmagikliga ulastigi an olarak kabul edilmektedir. Ornegin, 1981'de IBM'in
ilk kisisel bilgisayar1 piyasaya siirmesi ve 1980'lerde Robert Kestenbaum ve Robert Shaw'in
pazarlama otomasyonu ile veri tabanli pazarlama kavramlarini gelistirmesi, sirketlerin tiiketici
davraniglarini izleyebilmesini saglamistir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu siiregler, o
donemde hala manuel olarak yiiriitilmekteydi. "Dijital pazarlama" terimi ilk kez 1990'da,
diinyanin ilk arama motoru olan "Archie" ile birlikte kullanilmistir (Kannan & Li, 2017).
Dijital ¢agin baslangici ise, web 1.0 platformunun gelismesiyle gerceklesmistir; bu platform,
kullanicilarin bilgi aramasina olanak tanimakla birlikte, internet {izerinden bilgi paylagimina

ve etkilesime olanak tammiyordu. 1990'larda CRM (Miisteri iliskileri Y&netim Sistemi)
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yaziliminin yayginlasmasi ve internetin ortaya ¢ikmasiyla eCRM'ye doniligmesi bu
doniigiimiin 6nemli adimlarindan biri olmustur (Kotler et al., 2021). .

1993 yilinda internette ilk tiklanabilir banner kullanima sunulmus ve bunu takiben AT&T,
dijital reklam kampanyasi yaparak %44 tiklanma orani elde etmistir. Bu gelisme, dijital
reklameciligin etkinligini ve kullanici katilimini artiran ilk 6rneklerden biri olmustur. Bu
donemde, sirketler kendi web sitelerini olusturmaya baslamis ve 1994'te Yahoo'nun
acilmasiyla birlikte, sitelerini arama sonuglarinda iist siralara ¢ikarmak igin optimizasyon
caligmalarina yonelmislerdir. Ayn1 zamanda, ¢erez dosyalarinin yayginlasmasi, sirketlerin
kullanicilar1 tanimlamasimna ve veri toplamalarina olanak saglamistir. Bu araglar, reklam
kampanyalarinin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmasini saglamigtir (Clearcode, 2020;
OKO, 2020).

2000 yilinda internet hisse senetlerinde yasanan diisiis, yalmizca is modellerini
yenileyebilen biiyiik sirketlerin hayatta kalabilmesine olanak tanimistir. Bu siiregte, Google
AdWords ve AdSense gibi reklam tiriinlerini gelistirerek, kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik
hedefli reklamlar sunmaya baslamis ve bu sayede dijital reklamcilik alaninda 6nemli bir
oyuncu haline gelmistir (Smith, 2020).

Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi, kullanicilarin pasif izleyiciler olmaktan c¢ikip, diger
kullanicilar ve isletmelerle aktif bir sekilde etkilesim kurmasina olanak saglayan yeni bir
donem baslatmistir. Bu donemde, LinkedIn (2002), Facebook (2004), Gmail (2004),
YouTube (2005) ve Twitter (2006) gibi sosyal aglar ortaya ¢ikmis ve bu yenilikler, sosyal
medya pazarlamasinin temelini olusturmustur (Miller, 2022).

2006 yilinda Facebook, platformunda reklam alanlar1 sunarak dijital reklamciligin yeni bir
boyutunu baslatmistir. Bir yi1l sonra, Facebook'un reklamverenlere kullanicilarin demografik
verilerine dayali hedefleme yapma imkani tanimasi, reklam kampanyalarimin etkinligini
artirmistir. Bu donemde, diger sosyal medya platformlar1 da benzer stratejiler benimseyerek
haber akiglarinda reklam gostermeye baslamislardir. Bu yenilikler, sosyal medya
kullanicilarinin reklaminm1 gordiikleri markalarla daha kisisel ve yakin iligkiler kurmasina
olanak tanimistir. Ayrica, sosyal medya platformlari, tiiketicilere online olarak sikayette
bulunma, iiriin ve hizmet satin alma ve diger kullanicilarin kararlarini etkileme firsatlar
sunarak, dijital pazarlamanin geleneksel sinirlarin1 genisletmistir. Bu etkilesim olanaklari,
markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma ve iliskilerini gelistirme yontemlerini kokten
degistirmistir. Dijital pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine yol agan bu siirecler,
sosyal medyanin pazarlama karmasi iginde nasil Onemli bir yere sahip oldugunu

gostermektedir (Mangold & Faulds, 2009).
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2010"u yillar, dijital pazarlamada kokli degisimlerin ve yeniliklerin yasandigi bir donem
olarak dne ¢ikmaktadir. Bu donemde, biiyiik veri (big data), mobil pazarlama ve sosyal medya
dontistimii, dijital pazarlamanin temel yapi taslarini olusturan kritik faktorler haline gelmistir.

2010'dan itibaren bliyiik veri, dijital pazarlamada stratejik bir ara¢ olarak daha yaygin bir
sekilde benimsenmistir. Biiylik veri, genis ¢apl1 veri setlerinin toplanmasi, islenmesi ve analiz
edilmesi yoluyla tiiketici davraniglarinin, tercihlerinin ve egilimlerinin daha kapsamli bir
sekilde anlagilmasina olanak saglamaktadir. Bu donemde, sirketler biliyiik veri analitigini
kullanarak pazarlama kampanyalarim1 daha odakli ve kisisellestirilmis bir bigimde
yonetebilmekte ve bu sayede miisteri deneyimini iyilestirmektedir (Chen & Storey, 2012).
Ayrica, biiyiik veri analitigi, yalnizca pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmakla
kalmamis, miisteri sadakati ve katilimini da giiclendirmistir (Wedel & Kannan, 2016).

Biiyiik verinin pazarlamada kullanimi, ayn1 zamanda algoritmik modelleme ve tahmine
dayal1 analitik tekniklerle de giiclendirilmistir. Bu yaklasimlar, sirketlerin gelecekteki tiiketici
davraniglarint daha dogru bir sekilde tahmin etmelerine ve bu tahminlere dayali olarak
pazarlama stratejilerini proaktif bir sekilde ayarlamalarima imkan tanimmistir (Davenport,
Barth, & Bean, 2012). Boylelikle, biiytlik veri tabanli pazarlama stratejileri, pazarlamacilarin
dogru zamanda, dogru mesajla ve dogru kitleye ulagmalarini saglayarak, doniisiim oranlarini
ve yatirim getirilerini (ROI) 6nemli 6l¢iide artirmistir (Wamba vd., 2017).

Aynm1 donemde, akilli telefonlar ve mobil cihazlarin hizla yayginlasmasi, dijital
pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak mobil pazarlamanin yiikselisine katkida bulunmustur.
Mobil cihazlar, tiiketicilerin internete erisim aligkanliklarini koklii bir sekilde degistirmis ve
bu durum, markalarin tiiketicilere ulasma stratejilerini yeniden yapilandirmalarina yol
acmistir (Shankar vd., 2010). Mobil pazarlama, kisisellestirilmis reklamlar, uygulama ici
reklamlar, konum tabanli hizmetler ve push bildirimleri gibi yenilik¢i araclar ve taktikleri
icermektedir. Ozellikle, konum tabanli mobil pazarlama, tiiketicilere bulunduklar1 konuma
gore hedeflenmis teklifler ve promosyonlar sunarak, tiiketici etkilesimini ve magaza i¢i
ziyaret oranlarimi artirmistir (Andrews vd., 2016).

Mobil cihazlar iizerinden yapilan aramalarin ve mobil ticaretin (m-ticaret) hizla artmasi,
markalarin mobil uyumlu web siteleri ve uygulamalar gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Ayrica, mobil 6demeler ve mobil clizdanlar gibi yenilikler, kullanicilarin mobil cihazlar
tizerinden aligveris yapma ve ddeme yapma aliskanliklarini pekistirmistir. Bu durum, mobil
pazarlama stratejilerinin 6nemini daha da artirmistir (Grewal vd., 2016).

2010'dan itibaren sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi, dijital pazarlama

stratejilerinin odak noktasi haline gelmistir. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ve
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sonrasinda TikTok gibi platformlar, markalarin tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurabilecegi
ve aninda geri bildirim alabilecegi kanallar olarak 6ne ¢ikmistir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretmesini, paylagsmasini ve tiilketmesini miimkiin kilarak,
marka etkilesimlerini dogrudan etkileyen bir ortam yaratmistir. Bu gelisme, sosyal medya
pazarlamasini yalnizca bir reklam kanali olmaktan cikararak, aynm1 zamanda bir marka
deneyimi olusturma araci haline getirmistir (Kietzmann, vd., 2011).

Sosyal medyanin bu donilistimiiyle birlikte, influencer pazarlamasi da hiz kazanmustir.
Markalar, genis takipgi kitlesine sahip bireyler araciligiyla {iriin ve hizmetlerini tanitarak, bu
yontemi geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha 6zgiin ve etkili bulmuslardir (De
Veirman & Hudders, 2017). Ayrica, sosyal medya analitigi, markalarin sosyal medya
tizerinden elde ettikleri geri bildirimleri, kullanici yorumlarini ve marka etkilesimlerini analiz
ederek pazarlama stratejilerini siirekli olarak optimize etmelerine olanak tanimistir (Fan &
Gordon, 2014).

2010 yillarda dijital pazarlama stratejileri, ayrica icerik pazarlamasi ve kisisellestirme
stratejilerine de yogunlagmaya baslamistir. Icerik pazarlamasi, markalarin tiiketiciye deger
katan ve fayda saglayan icerikler iiretme yoluyla miisteri bagliligim1 ve marka sadakatini
artirma stratejisini ifade etmektedir (Pulizzi, 2012). Kisisellestirme ise, tiiketici verilerini
kullanarak her miisteriye 6zel deneyimler sunmay1 amaclayan bir yaklagimdir. Bu strateji,
miisterilere daha kisisel ve ilgi ¢ekici bir pazarlama deneyimi sunarak miisteri memnuniyetini
ve doniisiim oranlarini artirmistir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Bununla birlikte, dijital pazarlama stratejilerinin gelisimiyle birlikte, veri gizliligi ve
diizenleyici gerceveler giderek daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Avrupa Birligi'nin
2018'de yiiriirliige giren Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) gibi diizenlemeler, veri
toplama ve isleme siireglerini yeniden sekillendirmis ve tiiketici haklarini koruma altina
almistir (Tikkinen vd,. 2018). Bu tiir diizenlemeler, dijital pazarlama stratejilerinin seffafligini
ve etik standartlara uyumunu zorunlu kilarak, markalarin veri yonetimi ve tiiketici iliskileri

politikalarini yeniden gézden gecirmelerini saglamistir.

1.8. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama stratejileri, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsma ve miisteri kazanma
stireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama, bu
stireclerde farkli yaklagimlar sunar ve her iki yontemin kendine ozgii avantajlart ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama, televizyon, radyo, gazete gibi Kkitle

iletisim araclar1 tizerinden gerceklestirilirken, dijital pazarlama internet ve diger dijital
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platformlar araciligiyla yapilmaktadir. Bu iki pazarlama tiirli arasindaki temel farklar
asagidaki bagliklar altinda incelenebilmektedir.

Iletisim Bicimi

Geleneksel pazarlamada iletisim genellikle tek yonliidiir. Reklamlar televizyon, radyo ve
gazete gibi araglarla tiiketicilere iletilir ve dogrudan geri bildirim almak giictiir (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Bu durum, reklamlarin etkinligini azaltabilir. Ornegin, bir televizyon
reklamini izleyen kisi, reklam hakkinda aninda geri bildirimde bulunamaz. Dijital pazarlama
ise ¢ift yonli iletisim saglar. Sosyal medya, e-posta ve web siteleri araciligiyla tiiketicilerle
dogrudan etkilesim kurulabilir. Tiketiciler, markalarla aninda iletisim kurabilir, yorum
yapabilir ve geri bildirimde bulunabilirler. Bu etkilesim, miisteri iliskilerini giiclendirir ve
miisteri memnuniyetini artirir.

Maliyet

Geleneksel pazarlama genellikle daha yiiksek maliyetlidir. Televizyon, radyo ve basilt
medya reklamlar biiyiik biitgeler gerektirir. Ornegin, prime time'da yayilanan bir televizyon
reklam1 oldukca yiliksek maliyetlere sahiptir. Dijital pazarlama ise genellikle daha diisiik
maliyetlidir ve kiiciik biitgelerle genis kitlelere ulagsma olanagi sunar. Sosyal medya reklamlari
ve Google Ads kampanyalari, daha ekonomik ¢oziimler sunarak, kiiciik isletmelerin bile genis
kitlelere ulagsmasini saglar. Bu durum, dijital pazarlamanin maliyet etkinligi agisindan 6nemli
bir avantaj oldugunu gdstermektedir (Kotler & Armstrong, 2018).

Ol¢iilebilirlik ve Analiz

Geleneksel pazarlamada kampanyalarin etkinligini 6lgmek oldukg¢a zordur. Televizyon
veya gazete reklamlariin kag kisi tarafindan izlendigini veya okundugunu ve bu kisilerin ne
kadarinin reklamdan etkilendigini belirlemek gii¢cliik arz eder. Buna karsilik, dijital
pazarlamada 6l¢iilebilirlik olduk¢a kolaydir. Google Analytics ve sosyal medya analiz araglari
gibi dijital araglar, kampanyalarin basarisinin anlik olarak izlenmesine olanak tanir. Bu araclar
sayesinde, hangi reklamin ne kadar tiklama aldigini, web sitenizi kag kisinin ziyaret ettigini
ve bu ziyaretg¢ilerin demografik 6zelliklerini ayrintili olarak goriilebilmektedir (Ryan, 2014).

Zamanlama ve Esneklik

Geleneksel pazarlama kampanyalarinin hazirlanmas: ve uygulanmasi genellikle uzun
stireler alabilmektedir. Reklam materyallerinin tasarimi, basimi ve yaymi 6nemli miktarda
zaman gerektirmektedir. Buna karsilik, dijital pazarlama kampanyalar1 ¢ok daha hizli ve
esnek bir sekilde yiiriitiilebilmektedir. Internet iizerinden gergeklestirilen kampanyalar aninda
yaymlanabilir ve gerektiginde hizla degistirilebilir. Bu esneklik, pazarlama stratejilerinin

dinamik ve hizli bir sekilde uyarlanmasina olanak tanimaktadir (Kingsnorth, 2019).



15

Hedef Kitleye Ulasim

Geleneksel pazarlama, genellikle daha genis ve belirsiz bir hedef kitleye ulasmay1
amaclamaktadir. Televizyon ve radyo reklamlar1 gibi araclar genis kitlelere hitap eder; ancak
bu kitlelerin ne kadarinin hedeflenen demografiye uydugunu belirlemek giictiir. Buna karsilik,
dijital pazarlama daha spesifik hedef kitlelere ulasma imkani sunar. Sosyal medya reklamlari,
arama motoru pazarlamas1 (SEM) gibi dijital araglar, demografik 6zellikler, ilgi alanlar1 ve
davraniglara gore hedefleme yapmay1 miimkiin kilar. Bu sayede, dogru kitleye dogru mesaji
iletmek daha kolay ve etkili hale gelmektedir (Hanlon, 2019).

Kullanilabilirlik ve Erisilebilirlik

Dijital pazarlama, her an her yerden erisilebilir olma avantajini sunmaktadir. Mobil
cihazlar araciligiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere daha hizli ve kolay bir
sekilde ulagsma olanagi saglar. Dijital reklamlar, cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak kiiresel bir
kitleye hitap edebilir. Buna karsilik, geleneksel pazarlama belirli bir yer ve zamana baglidir;
Ornegin, bir gazete reklami yalnizca gazetenin basildigr giin goriilebilir. Dijital pazarlamada
ise reklamlar 24 saat boyunca erisilebilir durumdadir (Tuten & Solomon, 2018).

Deneyim ve Zenginlik

Dijital pazarlama, etkilesimli icerikler, videolar ve animasyonlar gibi gorsel ve isitsel
bilesenlerle zenginlestirilebilir. Bu tlir zenginlestirilmis icerikler, tiiketicilere daha etkileyici
ve ilgi ¢ekici deneyimler sunar. Ornegin, bir iiriiniin kullanimmi gdsteren videolar,
tiiketicilerin {irlinii daha iyi kavramalarin1 saglar. Geleneksel pazarlama ise bu tiir zengin
icerikler saglama konusunda kisitlidir. Basili reklamlar veya statik gorseller, dijital igeriklerin
sundugu etkilesim ve zenginligi sunamaz (Charlesworth, 2014).

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama, her birinin kendine 06zgli avantajlart ve
kullanim alanlar1 olan etkili pazarlama stratejileridir. Geleneksel pazarlama, genis kitlelere
ulagsmada ve marka bilinirligini artirmada giiglii bir ara¢ olarak 6ne ¢ikarken, dijital pazarlama
Olciilebilirlik, esneklik ve spesifik hedefleme gibi avantajlariyla dikkat c¢ekmektedir.
Isletmeler, hedeflerine ve hedef kitlelerine uygun olarak bu iki stratejiyi bir arada kullanarak
daha genis bir kitleye ulasabilir ve basarili bir pazarlama kampanyas: yiiriitebilirler.
Geleneksel pazarlamanin koklii ve gilivenilir yontemleri, dijital pazarlamanin yenilik¢i ve
dinamik yaklagimlari ile birlestiginde, isletmeler i¢cin 6nemli firsatlar dogar. Bu sayede, hem
mevcut miisteriler korunabilir hem de yeni miisteriler kazanilabilir.

1.9. YAPAY ZEKA VE DIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama stratejilerini, yapay zeka (AI), bu siireci daha akilli ve verimli hale

getirir. Al, biiyiik veri analitigi, makine 6grenimi ve derin 6grenme teknikleri kullanarak
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miisteri davraniglarini analiz eder, tahminlerde bulunur ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirir (Batat, 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Al dijital pazarlamada cesitli sekillerde kullanilabilir:

Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi: Al, miisteri verilerini analiz ederek kisisellestirilmis
oneriler sunar. Ornegin, e-ticaret siteleri Al algoritmalar1 kullanarak miisterilerin gecmis
aligverislerini ve davranislarini analiz eder ve buna gore iirlin 6nerilerinde bulunur (Kotler &
Armstrong, 2018).

Chatbotlar ve Sanal Asistanlar: Al destekli chatbotlar, miisteri hizmetlerinde yaygin olarak
kullanilir. Bu botlar, miisterilere 7/24 hizmet sunar, sorular1 yanitlar ve sorunlar1 ¢ozer. Sanal
asistanlar, miisteri deneyimini gelistirerek markaya olan baglilig1 artirir (Tuten & Solomon,
2018).

Gorsel Arama ve Tanima: Al, gorsel tanima teknolojileri ile {irlin aramalarin1 kolaylagtirir.
Ornegin, kullanicilar bir {iriiniin fotografin1 ¢ekip yiikleyerek benzer iiriinleri arayabilirler. Bu,
aligveris deneyimini daha interaktif ve kullanic1 dostu hale getirir (Hanlon, 2019).

Al ve AR Entegrasyonu ile Zenginlestirilmis Deneyimler: Artirllmis gergeklik (AR) ile
entegre edilmis Al, miisterilere daha zengin ve etkilesimli deneyimler sunar. Ornegin,
mobilya magazalari, miisterilerin evlerinde mobilya yerlesimini sanal olarak gormelerine
olanak tanir. Bu, miisterilerin aligveris yapmadan Once Triinleri gergekei bir sekilde
deneyimlemelerini saglar (Charlesworth, 2014).

Veri Analitigi ve Miisteri I¢goriileri: Al, biiyiik veri analitigi ile miisteri davranislarmi ve
tercihlerini analiz eder. Bu analizler, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine ve hedef
kitleye daha etkili bir sekilde ulasilmasina yardimei olur. Ayrica, miisteri memnuniyetini ve
bagliligin1 artiran stratejilerin gelistirilmesini saglar (Ryan, 2014).

Etik ve Gizlilik Sorunlari: Yapay zeka ve biiylik veri kullanimi, gizlilik ve etik konularini
da giindeme getirir. Miisteri verilerinin giivenligi ve gizliligi, pazarlama stratejilerinin basarist
i¢cin kritik oneme sahiptir. Sirketler, miisterilerin verilerini toplarken ve kullanirken seffaf
olmal1 ve veri glivenligini saglamalidir (Kingsnorth, 2019).

Yapay zeka, dijital pazarlama stratejilerinde devrim yaratma potansiyeline sahiptir.
Kisisellestirilmis deneyimler, etkilesimli aligveris siirecleri ve veri odakli pazarlama
stratejileri ile Al, miisterilere daha zengin ve tatmin edici bir alisveris deneyimi sunar. Ancak,
bu teknolojilerin etik ve gizlilik boyutlar1 dikkate alinarak kullanilmasi 6nemlidir. Dijital
pazarlamanin geleceginde yapay zeka, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in biiyiik firsatlar

sunmaya devam edecektir (Mustaphi, 2020).
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2. ARTIRILMIS GERCEKLIK

Artirillmis gergeklik (AR), dijital teknolojilerin bir uygulamasi olarak, ger¢ek diinya
ortamina ek olarak dijital 6gelerin entegre edildigi bir gergeklik tiirlinii temsil etmektedir.
Milgram ve Kishino (1994) ve Azuma'nin (1997) goriisiine gore, AR, bir kullanici i¢in gercek
diinya algilaria dijital igeriklerin eklenmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, AR
teknolojisi, kullanicilarin ¢evrelerini algilamalarini ve ayn1 zamanda bu algilarla etkilesimde
bulunmalarin1 saglayarak, sanal ve gercek diinyalar arasinda etkilesimli bir baglant1 kurmay1
ifade etmektedir. Chiang ve arkadaslarina (2022) gore, AR, sanal diinyadan gelen nesnelerin
gercek diinya i¢inde etkilesimli bir sekilde gorsellestirilebilmesini saglayan bir teknolojik
yaklagim olarak ifade edilmektedir. Bu tanim, AR'nin esas olarak sanal ve gercek diinya
arasinda bir koprii olusturarak, kullanicilara daha zengin, derinlemesine ve etkilesimli

deneyimler sunmamasina olanak tanimaktadir.

2.1. Artirilmis Gergekligin Tarihgesi ve Gelisimi

Tanim ve i1k Gelismeler

Artirilmis Gergeklik (AR), fiziksel diinyanin iizerine bilgisayar destegiyle olusturulmus
gorsel unsurlarin, sesin veya diger duyusal uyaranlarin eklenmesiyle olusan bir katman olarak
tanimlanabilir. Azuma'nin tanimina gore Artirilmis Gergeklik (AR) teknolojisi, gergek
diinyay1 sanal goriintiilerle birlestirerek kullaniciya gercek zamanli ve etkilesimli bir deneyim
sunmaktadir (Zhou, vd, 2008). Bu teknoloji, sanal goriintiilerin fiziksel objelerle uyum iginde
goriintiilenmesini saglar ve kullanicilarin bu iki farkli diinyay1 ayn1 anda deneyimlemelerine
imkan tanir. AR, bilgisayar tarafindan tretilen sanal goriintiilerin gergek diinya nesnelerinin
tizerine dogru bir sekilde yerlestirilmesine izin verir. Boylece kullanicilar hem fiziksel hem de
sanal diinyada ayn1 anda etkilesimde bulunabilirler. Bu teknoloji, gercek zamanli olarak dijital
iceriklerin gercek diinya ile birlestirilmesini saglar ve kullanicilarin fiziksel diinyay1 daha
zengin ve etkilesimli bir sekilde deneyimlemelerine olanak tanir (Kipper & Rampolla, 2013).

Artirllmis gerceklik kavramina iligkin ilk disiinceler, L. Frank Baum’un 1901 yilinda
yayimlanan "Ana Anahtar (The Master Key)" adli eserinde yer alir. Bu romanda, elektrige
bliyiik ilgi duyan geng bir ¢cocuk olan Rob’un, elektrik cinini ¢agirdig1 ve ondan aldig1 ¢esitli
cihazlarla yasadig1 maceralar anlatilmaktadir. Bu cihazlardan biri, "Karakter Belirteci" olarak
adlandirilan 6zel gozliklerdir. Gozliikler, karsidaki kisinin karakter 6zelliklerini (6rnegin

kotii, 1yi, zeki, kaba) alin bolgesinde harflerle gosterir. Bu gozliikler, bireylerin elektriksel
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titresimlerini  yorumlayarak caligmaktadir. Baum’un bu eseri, artirilmis gergeklik
teknolojisinin erken donem kullanimlarina dair fikirlerin temelini olusturmaktadir.

Ar teknolojisi, ilk olarak Ivan Sutherland ve 6grencileri tarafindan 1960'larda Harvard
Universitesinde bilgisayar goriintiileme {izerine baslatilan arastirmalarm 1970'lerde
gelistirilmesi ile ortaya ¢cikmistir (Erbas & Demirer, 2014). Ar teknolojisi lizerinde kapsamli
caligmalar yapan ve sanal gercekligin Onciilerinden kabul edilen Sutherland ve ekibi, bu
siirecte 'The Sword of Damocles' adini verdikleri, basa takilan ilk AR uygulamasim
gelistirmiglerdir. Bu cihaz, gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan HMD (Head Mounted
Display) donaniminin ilk 6rnegidir ve AR teknolojisinin temellerini atmistir (Kdymen,2014)

Cihazin gorseli sekil 1 de gosterilmistir.

Kaynak: Sutherland, 1968.

Toronto Universitesi Elektrik ve Bilgisayar Miihendisligi Béliimii'nde profesor olan Steve
Mann, "Ilk Cyborg," "Giyilebilir Bilgisayarlarin Babasi1" ve "Aracili Gergeklik (Mediated
Reality)" teriminin yaraticisi olarak taninmaktadir. 1980'li yillardan itibaren gelistirdigi dijital
gozlikkler, zaman i¢inde siirekli olarak yenilenmis ve 1999 yilinda "EyeTap" adiyla
kullanilmaya baslanmustir. ik tasarim, bir kask ve sirt cantas: ile biitiinlesik bir yapiya
sahipken, zamanla daha sik, zarif ve kompakt bir hale getirilmistir. (Sirakaya, 2015). 20.
ylzyila gelindiginde, giyilebilir teknolojiler ve AR cihazlari, bir aksesuar boyutuna
indirgenmis ve islevsellik acisindan biiyiik ilerlemeler kaydetmistir. Artik bu teknolojiler,
saglik, egitim, eglence ve perakende gibi gesitli sektorlerde yaygin olarak kullanilmakta ve
siirekli olarak gelismeye devam etmektedir. Ornegin, saglik alaninda cerrahlara ameliyat
sirasinda yardimci olan AR cihazlar, egitimde Ogrencilerin daha interaktif 6grenme

deneyimleri yasamalarini saglamaktadir. AR teknolojisinin gelisimi, kullanici deneyimini
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zenginlestirirken, ayn1 zamanda yeni i ve uygulama alanlar1 da yaratmistir. Bu teknolojinin
gelecekte de hizla ilerlemeye devam etmesi ve giinliik yasamimizin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmesi beklenmektedir (Tas, 2018).

Artirllmis gergeklik teknolojisi, ilk baslarda askeri ve havacilik alanlarinda simiilasyon
amach kullanilmistir. Pilotlarin egitiminde ve ¢esitli savas senaryolarinda kullanilmak tizere
gelistirilmistir.  1990'larin  sonlarinda, artirllmig gerceklik tiizerine bir¢ok konferans ve
sempozyum diizenlenmis ve bu teknoloji mithendislik, saglik, spor, turizm ve reklamecilik gibi
bir¢ok alanda kullanilmaya baglanmistir (Dugdale, 2010).

2000 yillarda, mobil cihazlarin ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte artirtlmis gerceklik
uygulamalar1 da daha erisilebilir hale gelmistir. Bu donemde AR teknolojileri, mobil
uygulamalar ve oyunlar araciligiyla genis kitlelere ulasmistir. Ornegin, 2016 yilinda piyasaya
stiriilen Pokémon GO oyunu, artirilmis gergekligin popiiler bir 6rnegidir. Bu oyun, gercek
diinyadaki mekanlarla dijital nesneleri birlestirerek kullanicilara benzersiz bir deneyim
sunmustur (Sicart, 2017).

Pokémon GO oyun i¢inde bulunan bir mobun, gercek diinya yerlestirilmesi, sekil 2 de

gosterilmistir.

Sekil 2. Pokemon Go Ornegi
~ t \

Kaynak: Fintechtime, 2018.

Google, uzun yillardir iizerinde ¢alistig1 Glass adli akilli gozliiklerin, ilk prototipleri 2012
yilinda, kamuoyuna tanmitilmistir ve bu yenilik¢i cihazlar; kullanicilara internet erisimi

saglama, fotograf ¢ekme, video kaydetme ve navigasyon gibi ¢esitli islevleri sesli komutlarla
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gerceklestirme olanagi sunarak artirilmis gergeklik teknolojisinde dnemli bir ilerlemeyi temsil

etmistir.

Sekil 3. Google Glass Goriiniimii

Kaynak: Muhendisbeyinler, 2018.

Sekil 3’te bulnan Google Glass, giinliik yasamla entegre edilebilen ve kullanicilarin
deneyimlerini zenginlestiren ileri teknoloji bir cihaz olarak biiyiik ilgi gormiis ve hem
teknoloji diinyasinda hem de kullanicilar arasinda genis bir yanki uyandirmistir (Houston,
2014).

Artirllmis gerceklik teknolojisi, gliniimiizde egitimden sagliga, perakendeden endiistriye
kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Ornegin, Hyundai gibi otomotiv firmalari, AR
teknolojisini ara¢ bakim talimatlarini sunmak i¢in kullanmaktadir. Ayrica, miizeler ve turistik
mekanlar, ziyaret¢i deneyimlerini artirmak ig¢in artirilmig gergeklik uygulamalarindan

faydalanmaktadir.

2.2. Artirllmis Gergekligin Uygulama Alanlar:

Giliniimiizde mobil bilgisayar teknolojilerinin gelisimi, ¢ok sayida sektorde yaraticilik ve
teknolojinin birlestigi yeni dinamiklerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Eglence, saglik,
havacilik ve otomotiv gibi alanlarda, bireyler bu ileri teknolojileri kullanarak yenilik¢i
¢oziimler gelistirme sans1 bulmaktadir. Ozellikle mimarlik, miihendislik ve insaat sektorleri,
projelerini daha etkin bir sekilde gelistirmek ve gorsellestirmek i¢in bilgisayar tabanli
teknolojilere artan bir ilgi gostermektedir. Bu teknolojiler, karmasik yap1 bilgilerini
gorsellestirerek, ilgili taraflarin projeleri daha iyi kavramalarimi saglar ve paylasilan bir
anlayisin olusmasina katkida bulunur. Artirillmis gerceklik teknolojisi, 6zellikle mimarlik,
miithendislik ve insaat sektorlerinde arastirma asamasinda onemli avantajlar sunarken, saglik,

egitim, savunma, reklam ve seyahat gibi diger alanlarda da etkin olarak kullanilmaktadir.
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Mobil bilgisayar teknolojilerinin bu hizli evrimi, c¢esitli sektorlerde is siire¢lerini
doniistiirmekte ve yeni firsatlar yaratmaktadir.

Egitim

Gilinlimilizde, egitim alani, uzaktan Ogrenim imkani sunan kurumlarin g¢ogalmasiyla
geleneksel 6gretim yontemlerini agmaya baslamistir. Gelisen teknoloji sayesinde 6grenciler,
karmagik konulari sanal gergeklik cihazlari araciligiyla daha eglenceli ve kolay bir sekilde
ogrenebilmektedir. Ogrenciler, sanal ortamdaki nesnelerle etkilesime girerek bu nesneler
hakkinda daha fazla bilgi edinebilmektedirler. Ornegin, tarih dersleri sirasinda 6grenciler,
anlatilan tarihi olaylar1 ve mekanlar1 sanal gerceklikle gezerek, 6gretmenlerinin anlatimlarini
adeta gergekmis gibi deneyimleyebilmektedirler. Ayrica, uzaktan miize veya hayvanat bahgesi
ziyaretleri gibi dijital turlar da 6gretmen esliginde diizenlenmekte, 6grencilere sanki orada
bulunuyorlarmis gibi ders anlatilabilmektedir. Bu tiir etkilesimler sayesinde Ogrenciler,
ogrendikleri bilgileri yasayarak ogrenmekte ve bu da bilgilerin daha kalic1 hale gelmesini
saglamaktadir.  Artirlmis  gerceklik  teknolojisi, geometrik  sekillerin  alanlarinin
ogretilmesinden, ucus simiilasyonlar: ile pilotlara maliyet etkin egitimler verilmesine, hatta
dinozorlarin goziinden yasamin gozlemlenmesine kadar pek cok alanda kullanilmaktadir.
Artinlmis gerceklik, egitimde heyecan verici ve etkilesimli ortamlar saglamakla kalmayip,
Ogrencilerin 0grenme motivasyonunu ve performansini artirmakta, grup i¢i sosyal
etkilesimleri  giliclendirmekte ve Ogrencilerin  aktif goézlem yaparak hipotezler

olusturabilmelerine olanak tanimaktadir (Erbas & Demirer, 2014) ,(Yolcu vd., 2018).

Sekil 4. Egitimde AR Uygulamas: Ornegi

[N B
Kaynak: Giin, 2014

Saghk
Artinnlmis gerceklik (AR), saglik sektoriinde yenilikgi ve etkili ¢oziimler sunarak, tibbi

egitimden hastane operasyonlarina kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Ornek uygulama
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Sekil 5’te gosterilmistir. Bu teknoloji, cerrahlarin karmagsik operasyonlart daha giivenli ve
etkin bir sekilde gergeklestirmelerine olanak tanirken, hastalarin tedavi siireglerini

anlamalarini kolaylastirmaktadir (Sultan vd., 2021).

Sekil 5. Artirilmis gergekligin saglk alaninda kullanimi

Kaynak: Lifeofmedical, 2018

Artirllmis gerceklik (AR), saglik alaninda genis bir uygulama spektrumu sunarak tibbi
egitim ve klinik pratiklerde devrim yaratma potansiyeline sahiptir. Oncelikle, AR teknolojisi,
tip Ogrencilerine ve saglik profesyonellerine, gergek¢i simiilasyonlar araciligiyla anatomik
bilgiler ve tibbi prosediirler lizerine pratik yapma imkani saglamaktadir. Bu simiilasyonlar,
gercek ameliyat ortamlarii taklit ederek, kullanicilarin cerrahi yeteneklerini artirmalarina
olanak tanimaktadir (Thomas, vd, 2010).

Cerrahi uygulamalar baglaminda, AR; cerrahlarin, hastanin viicudu iizerine sanal
goriintiiler yansitarak kesilecek veya miidahale edilecek bolgeleri daha net goérmelerine
yardimci olmaktadir. Bu teknoloji, operasyon sirasinda riskleri azaltir ve cerrahi dogrulugu
artirmaktadir. Ozellikle zorlu cerrahi miidahalelerde kritik yapilarin ve organlarm yerini daha
hassas bir sekilde belirlemelerini saglamaktadir (Ersoy vd., 2016).

Hasta egitimi ve bilgilendirme acisindan, AR; hastalara kendi saghik durumlar ve
uygulanacak tedaviler hakkinda gorsel ve interaktif bilgiler sunarak, tedavi siireclerini daha
1yl anlamalarin1 saglar. Bu da, hastalarin tedavi siireclerine daha aktif bir sekilde katilmalarini
ve yapilan miidahaleleri daha 1yi kavramalarini tegvik eder ( De Paolis vd., 2008).

Uzaktan destek kapsaminda, AR teknolojisi uzman doktorlarin, fiziksel olarak ayni yerde
bulunmadan operasyonlara miidahale etmelerine veya danigmanlik yapmalarina olanak

tanimaktadir. Bu, 6zellikle uzmanlik gerektiren miidahalelerde, uzmanlarin AR gdzliikleri
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veya diger cihazlar aracilifiyla, operasyonu gergeklestiren doktorlara canli olarak yol
gostermelerini ve zor durumlarda kritik destek saglamalarint miimkiin kilmaktadir.

Bu sekilde, artirilmis gerceklik teknolojisi, saglik sektoriinde hem egitim hem de klinik
uygulamalar1 onemli Olglide iyilestirmekte, daha gilivenli ve etkili tibbi hizmetlerin
sunulmasina katkida bulunmaktadir.

Eglence

Artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi, oyun endiistrisinde énemli bir yer edinmis ve genis
bir kullanim alam bulmustur. Ozellikle Pokémon GO gibi oyunlar, AR teknolojisinin
potansiyelini ortaya koyan basarili 6rnekler arasinda yer almaktadir. Bu oyun, kullanicilarin
gercek diinya ortaminda sanal karakterlerle etkilesime ge¢mesini saglamakta ve fiziksel ile
dijital diinyalar1 birlestirerek oyunculara benzersiz ve etkilesimli deneyimler sunmaktadir. Bu
tir oyunlar, oyuncular1 dis mekana yonlendiren, etkilesim seviyesini artiran ve sosyal
baglantilar1 giiclendiren yapisiyla dikkat ¢ekmektedir (Rauschnabel vd., 2017).

Askeri

Artirllmis gergeklik (AR) teknolojisi, askeri alanda egitim ve operasyonel planlamalar i¢in
kritik bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle pilotlar ve askerler, kasklarina entegre edilen saydam
ekranlar araciligiyla, gercek zamanl olarak diisman konumlart ve operasyonel verilere dair
bilgileri gorme imkani bulmaktadir. Bu teknoloji, savas alaninda stratejik kararlarin daha hizl
ve etkili alinmasina katki saglamaktadir. Ayrica, AR'nin egitim simiilasyonlarinda kullanimi
da olduk¢a yaygindir; askerler sanal ortamda gercek diinyadaki muharebe senaryolarini
deneyimleyerek, giivenli ve maliyet etkin bir egitim siireci ge¢irmektedirler (Hu vd., 2020).

Miihendislik ve Bakim

Artirllmis  gergeklik (AR), miihendislik ve bakim siireglerinde etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Teknik personel, AR gozliikleri araciliiyla karmagik makinelerin bakim ve
onarim talimatlarini dogrudan gorsel olarak alabilmekte ve bu sayede is siiregleri daha hizli ve
verimli bir sekilde yiiriitiilebilmektedir. Bu teknoloji, bakim siirelerini 6nemli o6l¢iide
kisaltirken, ayn1 zamanda hata oranini da azaltmaktadir (Kipper & Rampolla, 2013).

Turizm

Artirillmis gergeklik (AR) teknolojisi, turizm sektdriinde ziyaretgilere aninda bilgi saglama
imkan1 sunarak kullanici deneyimini zenginlestirmektedir. Ozellikle tarihi mekanlarda, AR
uygulamalar sayesinde kullanicilar gegmiste bu alanlarin nasil goriindiigiinii goérebilmekte ve
derinlemesine bir kiiltiirel deneyim yasamaktadirlar. Bu teknoloji, rehber ihtiyacini azaltarak

ziyaretgilere daha bagimsiz ve kisisellestirilmis bir gezi imkan1 sunmaktadir. Ayrica, AR'nin
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sagladigr gorsel ve etkilesimli igerikler, turistlerin mekanlarla daha anlamli bir bag
kurmalarini saglamaktadir (Tussyadiah vd., 2018).

Perakende

Artirillmis gergeklik (AR) teknolojisi, perakende sektoriinde miisterilere sanal deneme
firsatlar1 sunarak aligveris deneyimlerini iyilestirmektedir. Sanal deneme kabinleri sayesinde
misteriler, kiyafet ve aksesuarlar1 fiziksel bir magazaya gitmeden deneyebilirler. Bu tiir
uygulamalar, 6zellikle online aligveriste miisteri memnuniyetini artirmakta ve iade oranlarini
azaltmaktadir. AR'nin bu islevi, hem miisteri tarafinda giiveni artirmakta hem de magazalarin
operasyonel maliyetlerini diisiirmektedir (Javornik, 2016)

Daha genis bir perspektifte, artirilmig gerceklik teknolojisi, birgok sektdrde giinliik yasami
zenginlestirerek is siireclerinin verimliligini artirmaktadir. AR’nin sundugu interaktif ve
gercek zamanli deneyimler, kullanicilarin bilgiye daha hizli ve etkili bir sekilde erismesini
saglamakta, etkilesim oranlarini yiikseltmektedir. Gelecekte AR’nin kullanim alanlarinin daha
da genislemesi ve pek cok sektorde onemli bir rol oynamasi beklenmektedir (Heller vd.,

2019).

2.3. Artirillmis Gergeklik: Gergeklik ve Giivenlik

Giivenlik Sorunlar

Artirllmis  gerceklik (AR) uygulamalari, kullanicilarin gercek diinya ve sanal diinya
arasindaki sinirlart bulaniklagtirarak etkilesimde bulunmalarin1 saglar. Ancak, bu etkilesim
sirasinda giivenlik sorunlari ortaya cikabilir. Ornegin, kullanicilar dikkatlerinin dagilmast,
fiziksel diinyadaki tehlikelere karsi daha savunmasiz hale gelmelerine neden olabilir. AR
uygulamalari, ozellikle endiistriyel ortamlarda kullanildiginda, kullanicilarin gilivenligini
saglamak i¢in ek onlemler alinmasi gerekebilir.

Gizlilik Endigeleri

AR teknolojileri, kullanicilarin kisisel bilgilerini ve cevresel verilerini topladigi icin
gizlilik endiselerini de beraberinde getirir. Kullanicilarin konum bilgileri, kamera goriintiileri
ve diger duyusal veriler, AR uygulamalar tarafindan siirekli olarak toplanabilir ve islenebilir.
Bu durum, kullanicilarin mahremiyetlerinin ihlal edilmesi riskini artirir. Yapilan arastirmalar,
mobil artirilmis gergeklik (MAR) uygulamalarmin  kullaniminmi  etkileyen en 6nemli
faktorlerden birinin giivenlik ve gizlilik oldugunu gostermektedir (Suh & Prophet, 2018).

Veri Giivenligi

AR uygulamalar biiylik miktarda veri toplar ve islerken, bu verilerin giivenli bir sekilde

saklanmas1 ve iletilmesi olduk¢a 6nemlidir. Veri giivenligi saglanmadiginda, kullanicilarin
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kisisel bilgilerinin kotii niyetli kisilerin eline gegme riski bulunmaktadir. Ozellikle saglik ve
finans gibi hassas verilerin islendigi uygulamalarda, veri giivenligi daha da kritik hale gelir.
Bu tiir durumlarda, verilerin korunmasi i¢in giiclii sifreleme yontemleri, kullanici izinleri ve
giivenlik protokolleri hayati 6neme sahiptir (Zhou vd., 2018).

Kullanici Kabulii

Artirilmis gerceklik (AR) teknolojilerinin benimsenmesi, biiyiik 6l¢iide kullanicilarin bu
teknolojilere duydugu giivenle iliskilidir. Kullanicilarin AR uygulamalarmi kullanirken
hissettikleri giiven, uygulamalarin basaris1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Ozellikle
giivenlik ve gizlilik konularindaki endiselerin giderilmesi, AR’nin yayginlagmasi i¢in kritik
Ooneme sahiptir. Yapilan arastirmalar, kullanicilarin AR teknolojilerini benimsemelerinde,
uygulamalarin kullanict dostu, giivenli ve gizlilik kaygilarini en aza indiren ozellikler
sunmasiin gerekliligini vurgulamaktadir. Davis'in Teknoloji Kabul Modeli (TAM) gibi
kullanic1 kabulii teorileri, kullanicilarin bir teknolojiyi benimsemelerindeki en Onemli
faktorlerden birinin algilanan giiven oldugunu ortaya koymaktadir (Davis, 1989). Bu
cercevede, giivenligin artirilmasi1 ve kullanicilarin  kisisel verilerinin korunmasi, AR
uygulamalarinin basarisi i¢in 6nemli bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zhou et al.,
2018).

Etik Sorunlar

Artirilmis gergeklik teknolojisi, sundugu firsatlar kadar glivenlik ve gizlilik konularinda da
onemli zorluklar barindirir. Kullanicilarin giivenligini saglamak ve gizlilik endiselerini
gidermek, AR uygulamalarinin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu teknolojilerin giivenli
ve etik bir sekilde gelistirilmesi ve kullanilmasi, hem kullanict memnuniyetini artirir hem de
genis capta benimsenmesini saglar. Artirilmis gerceklik (AR) teknolojilerinin kullanimi, etik
acidan bir¢ok sorunu da beraberinde getirir. Bu sorunlar arasinda, kullanicilarin izni olmadan
veri toplama, mahremiyetin ihlali, dijital manipiilasyon ve kullanicilarin yaniltilmasi gibi
durumlar 6ne ¢ikmaktadir. AR uygulamalari, kullanicilarin cevresel ve kisisel verilerini
toplayarak, bu verilerin islenmesi ve kullanilmasi sirasinda etik standartlara uygun hareket
edilmesini gerektirir. Ornegin, kullanicilarin mahremiyetini ihlal eden uygulamalar, kisisel
bilgilerin rizasiz bir sekilde toplanmasina yol acabilir, bu da kullanici gilivenini zedeleyebilir
(Calo, 2012).

Etik standartlarin belirlenmesi ve uygulanmasi, AR teknolojilerinin sorumlu ve giivenilir
bir sekilde kullanilmasimi saglamak acgisindan kritik oneme sahiptir. Gelistiriciler, bu
teknolojilerin sadece teknik degil, ayn1 zamanda etik sorumluluklarmi da g6z oOniinde

bulundurarak hareket etmelidir. Bununla birlikte, dijital manipiilasyon yoluyla sanal
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nesnelerin kullanicty1 yaniltici sekilde sunulmasi gibi uygulamalar, etik acidan sorunlar

yaratabilir ve kullanicilarin yanlis yonlendirilmesine neden olabilir (Bailey & Burch, 2016).
Bu baglamda, artirilmis gerceklik teknolojilerinin giivenli, etik ve kullanic1 odakli bir

sekilde gelistirilmesi hem kullanict memnuniyetini artiracak hem de teknolojinin genis ¢apta

benimsenmesini kolaylastiracaktir.

2.4. DIJITAL PAZARLAMANIN YENILIiKCi YUZU: YAPAY ZEKA VE
ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI ILE TUKETICI DENEYIMININ
DONUSUMU

Amazon Go

Fiziksel magaza konsepti ile yapay zekay: birlestiren yenilik¢i bir perakende girisimidir.
Bu magazalarda herhangi bir kasa bulunmamakta ve Odeme islemleri online olarak
gerceklestirilmektedir. Bu sistem, biitlinlesik pazarlama stratejileri agisindan da onemli bir
ornek teskil etmektedir. Bir tiiketici, Amazon Go uygulamasi araciligiyla magazaya giris
yaptiginda, kameralar tarafindan siirekli izlenmektedir. Bu kameralar, hem kisiyi hem de
raflardan aldig: iiriinleri takip ederek kaydetmektedir. Tiiketici, aligverisini tamamladiginda
herhangi bir fiziksel 6deme islemi gerceklestirmeden magazadan ayrilmakta ve 6deme islemi
online olarak tamamlanmaktadir. Bu sistem, miisteri davraniglarini anlamak ve aligveris
deneyimini kisisellestirmek agisindan 6nemli bir potansiyel sunmaktadir (Chen, 2018).

Amazon Go'nun sundugu yenilik¢i perakende yaklasimi, miisteri deneyimini yeniden
tanimlamaktadir. Geleneksel perakende ortamlarinda miisterilerin kasada zaman kaybetmesi
yaygin bir sorundur. Amazon Go'nun sundugu ¢6ziim, bu sorunu ortadan kaldirarak
miisterilere hizli ve sorunsuz bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Dixon, 2017). Ayrica, bu
sistem tliketici davraniglarini daha yakindan izleme ve anlama imkani sunar. Kameralar ve
sensOrler araciligiyla toplanan veriler, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini ve tercihlerinin
analiz edilmesine olanak tanir. Bu da Amazon'un pazarlama stratejilerini daha da
kisisellestirmesini ve miisteri memnuniyetini artirmasini saglar (Smith & Jones, 2019).

Amazon Go'nun kullanimi, veri gizliligi ve etik konularinda da oOnemli tartigmalari
beraberinde getirmektedir. Miisteri verilerinin ayrintili bir sekilde toplanmasi ve islenmesi,
veri giivenligi agisindan dikkatli bir yonetim gerektirmektedir. Sirketlerin, bu tiir teknolojileri
kullanirken seffaflik ilkesine uymasi ve miisterilere veri kullanimi hakkinda agik bilgiler
sunmas1 gerekmektedir (Brown, 2020). Amazon Go, fiziksel perakende ve yapay zekanin

entegrasyonu acisindan ¢i1gir acan bir model sunmaktadir (Smith & Jones, 2019).
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Sekil 6. Amazon Go Fiziksel Magazasz

Kaynak: McDowell, 2019

Coca-Cola ve Pepsi

Dijital pazarlama, geleneksel reklam panolari ve kiosklarin modernize edilmesini
saglamaktadir. Coca-Cola, 2009 yilinda icecek otomatlarina yapay zekd -ekleyerek
tilketicilerin kendi igecek karigimlarini yaratmalarima olanak tanimistir. Bu otomatlar,
kullanicilarin ¢esitli igecekleri karistirarak yeni tatlar olusturmasini ve bu yeni iceceklere
Twitter lizerinden isim bulmalarini miimkiin kilmistir (Johnson, 2011). Coca-Cola, tiiketici

verilerini toplayarak yeni iiriin gelistirme stire¢lerinde bu verileri kullanmaktadir.

Sekil 7. Coca Cola Yapay Zeka Uriinii
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Kaynak: Coca-cola.com, 2022
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Pepsi ise artirilmis gergeklik teknolojisini reklamcilikta yenilikgi bir sekilde kullanmistir.
Ingiltere'deki otobiis duraklarinda hayata gegirilen "Pepsi Max Unbelievable" adli artirilmis
gerceklik deneyimi, tliketicilerin ilgisini ¢ekmeyi bagarmistir. Bu yaratict kampanyada, ucan
dairelerin sokakta ates acmasi, dev robotlarin saldirisi gibi sahneler gercek diinyaya
yansitilmistir (Smith, 2014). Bu tiir yaratici pazarlama yontemleri, tiiketici deneyimini

zenginlestirmekle kalmamis, marka bagliligini da giiclendirmistir (Davis, 2016).

Sekil 8. Pepsi AR Uygulamasi

Kaynak: Pepsi.com, 2019

Bu tiir yaratici pazarlama yontemleri, tiiketici deneyimini zenginlestirmenin yani sira
marka bagliligin1 da giiglendirmektedir. Coca-Cola'nin yapay zeka destekli igecek otomatlar:
ve Pepsi'nin artirilmis gerceklik uygulamalari, dijital pazarlamanin yenilik¢i potansiyelini
ortaya koymaktadir. Bu uygulamalar, tiiketici etkilesimini artirarak markalarin miisterileriyle
daha derin baglar kurmasini saglamaktadir. Ayrica, bu teknolojik yenilikler, tiiketici
davraniglarin1 daha iyi anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in degerli veriler
saglamaktadir.

McDonald's

McDonald's, Avrupa'da interaktif billboard ve panolarla mobil uygulamalar1 birlestirerek,
tiiketicilere hediye meniiler sunmus ve mobil sipariglerde kampanyalar diizenlemistir. Bu
strateji, dijital pazarlamanin fiziki diinya ile entegre kullanimina iyi bir Ornek teskil

etmektedir (Gonzalez, 2018)
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Sekil 9. Mcdonald’s Interaktif Billboard Uygulamasz

Kaynak: Commarts.com, 2019

Sephora ve Ulta

Sephora ve Ulta, COVID-19 pandemisi sonrasinda makyaj iirlinlerinin fiziksel olarak
denenmesini yasaklayarak magaza i¢i AR (Artirilmis Gergeklik) ¢oziimlerine yonelmistir. Bu
markalar, magaza i¢ci AR uygulamalar1 sayesinde miisterilere dijital olarak makyaj tiriinlerini
deneme imkani sunarak, kullanicilarin fiziksel temas olmadan tiriinleri test etmelerine olanak
tanimistir. AR teknolojisiyle, miisteriler ¢esitli makyaj {iriinlerini yiizlerinde sanal olarak
deneyimleyebilmektedir. Bu yaklasim, hem hijyen endiselerini gidermis hem de aligveris

deneyimini zenginlestirmistir (Zhu, vd., 2020).

Sekll 10. Sephora ve Ulta AR Uygulamasi 1

Kaynak: Sephora.com, 2022
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Le Petit Chef

artinlmig gerceklik (AR) teknolojisini kullanarak restoran deneyimini yeni bir boyuta
tastyan bir uygulamadir. Bu deneyimde miisteriler, yemeklerinin hazirlanma siirecini
masalarina yansitilan projeksiyonlar aracilifiyla izler. AR projeksiyonlari, hem gorsel hem de
isitsel bir zenginlestirme sunarak, yemegin hikayesini ve hazirlanig siirecini interaktif bir
sekilde gosterir. Bu sayede, yemek deneyimi sadece bir lezzet deneyimi olmaktan ¢ikip ¢ok
daha ilgi cekici ve eglenceli bir hale gelir. Le Petit Chef, duyusal zenginlestirme ve
teknolojiyi bir araya getirerek, restoran deneyimini farkli bir boyuta tasimayir amaclar

(Salamin & Lacher, 2021)

Sekil 11. Le Petit Chef AR Uygulamast
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Kaynak: Lepetitchef.com, 2022

Adidas ve Nike

Artirillmis gergeklik (AR) teknolojisi, spor ve giyim sektoriinde de yenilik¢i uygulamalarla
misteri deneyimini doniistiirmektedir. Adidas, gelistirdigi bir mobil uygulama ile
ayakkabilarini {i¢ boyutlu olarak artirilmis gergeklik teknolojisiyle miisterilerine sunmaktadir.
"Retail Adidas" uygulamasi sayesinde miisteriler, telefon veya tabletlerinin kameralarini iiriin
kataloglarina  yonelterek ekranlarinda canlanan ayakkabilar1 ii¢ boyutlu olarak
gorebilmektedirler (Stevenson, 2020. Bu sayede, kullanicilar ayakkabilarin sagimi ve solunu
ekrana dokunarak inceleyebilmekte, ayakkabmin rengini, boyutunu ve tiirlinii
degistirebilmekte ve detayli bilgilere ulasabilmektedirler. Ayrica, bu uygulama sayesinde
ayakkabilarin magazadaki stok durumunu 6grenmek de miimkiin hale gelmistir. Bu yenilik¢i
teknoloji, ayakkabilar1 adeta ayakkabi kutusundan telefon veya tablet ekranina tasiyarak

miisterilere benzersiz bir aligveris deneyimi sunmaktadir.
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Sekil 12. Adidas AR Uygulamasi
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Kaynak: Adidas.com, 2020

Nike, Adidas’in ardindan artirilmis gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak miisterilerine
yenilik¢i ve etkilesimli bir aligveris deneyimi sunmustur. Nike’in AR uygulamalari,
miisterilerin Uriinleri sanal olarak denemelerine, farkli renk ve modelleri kesfetmelerine
olanak taniyarak kullanict deneyimini zenginlestirmektedir. Bu teknolojiler, kullanicilarin
iriinleri daha detayli inceleyebilmesini saglamakta ve online aligveris siirecini daha kolay ve
keyifli hale getirmektedir. Ozellikle Nike’m ''Nike Fit" gibi AR tabanli ¢oziimleri,
miisterilerin ayak numarasini dogru bir sekilde dlgerek, ayakkabilarin kisisel uyumunu garanti
etmektedir. Bu tlir uygulamalar, misterilerin satin alma silirecinde daha giivenli kararlar
almalarini saglarken, marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini de artirmaktadir (Huang &

Liao, 2021).

Sekil 13. Nike AR Uygulamasi
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Kaynak: Nike.com 2022

Artirillmis gergeklik uygulamalari, spor ve giyim sektdriinde sadece miisteri deneyimini

tyilestirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda pazarlama ve satis stratejilerine de yeni bir boyut
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kazandirmaktadir. Bu teknoloji, markalarin {iriinlerini daha etkileyici bir sekilde sunmalarini
saglamakta ve tiiketici etkilesimini artirmaktadir. Adidas ve Nike 6rnekleri, AR teknolojisinin
spor ve giyim sektdriinde nasil doniistiiriicli bir etki yaratabilecegini gdstermektedir. (Walker,
2020).

IKEA

IKEA, AR teknolojisini kullanarak miisterilerin mobilyalar1 evlerinde dijital olarak
yerlestirmelerini saglayan bir uygulama gelistirmistir. Sekil 14’ te uygulamanin kulunnamini
gosteren gorsel bulunmaktadir. Bu uygulama, miisterilere aligveris yapmadan once {iriinlerin

evlerinde nasil goriinecegini gérme imkan1 sunarak, satin alma kararlarini kolaylastirmaktadir

(Dixon & Brown, 2018).

Sekil 14. Tkea AR Uygulamast

Kaynak: Dixon & Brown, 2018
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UCUNCU BOLUM

3. ONLINE SATIN ALMA VE KULLANICI DENEYiMi

Online satin alma, hem akademik literatiirde hem de halk dilinde ¢esitli sekillerde ifade
edilmektedir. Siklikla kullanilan terimler arasinda online aligveris, web aligverisi, internet
aligverisi, e-aligveris ve dijital aligveris gibi kavramlar bulunmaktadir (Al-maghrabi vd., 2011;
Srivastava, 2013; Chawla vd., 2018). Bu terimler, internetin bir perakende platformu olarak
kullanilmas1 ve dijital ortamda gergeklestirilen ticari faaliyetleri kapsayan genis bir anlam
yelpazesine sahiptir.

E-ticaret (elektronik ticaret) kavrami, dijital ortamda ticari islemlerin gergeklestirilmesini
ifade ederken, bu kavram, online aligveristen daha genis bir kapsama sahiptir. E-ticaret, bir
firmanin online ortamda yiiriittiigii tim ticari faaliyetleri, 6rnegin tedarik zinciri yonetimi,
lojistik, muhasebe, pazarlama ve finansal islemleri igermektedir (Turban vd., 2021). Ote
yandan, online aligveris, spesifik olarak mal ve hizmetlerin dijital platformlar {izerinden alinip
satilmas siirecine odaklanmaktadir (Laudon & Traver, 2022).

Kotler ve Armstrong (2020), e-ticareti; Elektronik Veri Degisimi (EDI) araciligiyla
tedarikgilere siparis gonderme, islemleri yiiriitmek icin dijital iletisim araglarinin kullanimi
(6rnegin e-posta ve faks), 6demeleri kolaylagtirmak i¢in dijital 6deme yontemlerinin (ATM,
dijital ciizdanlar) kullanilmasi1 ve tiiketicilerle iletisimde internetin etkin kullanimi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda, e-ticaret bir isletmenin tiim operasyonel ve ticari faaliyetlerini
kapsarken, online aligveris daha dar bir alanda, esas olarak satis ve pazarlama siireclerini
kapsar (Chaffey, 2022).

Online satin alma, bir tiiketicinin internet araciligiyla bir {irlin veya hizmet satin aldigi
stirectir. Jusoh ve Ling (2012), online satin alma siirecini, bir tliketicinin dijital platformlarda
bir iirlinii veya hizmeti siparis edip satin almasi olarak tamimlar. Bu siireg, geleneksel
aracilardan bagimsiz olarak dogrudan bir saticidan ger¢ek zamanli aligveris yapma olanagi
saglamaktadir (Pappas et al., 2014). Online aligveris, tiiketicilere zaman ve mekandan
bagimsiz olarak genis bir {irlin yelpazesi ve fiyat karsilastirma imkan1 sunmaktadir (Dholakia
et al., 2020). Aym1 zamanda, online aligveris, tiiketicilerin evlerinin konforunda aligveris
yapmalarint miimkiin kilarak fiziksel magazalara olan ihtiyaci azaltmaktadir (Szymanski &
Hise, 2021).

Gliniimiizde online aligveris, dijital platformlar araciligiyla gerceklestirilen aligveris
deneyimlerini de kapsar. Bu, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari iiriinleri aninda bulabilme ve

cesitli secenekleri karsilagtirarak en uygun olani segebilme yeteneklerini gelistirmektedir
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(Wang et al., 2021). Online aligverisin sundugu bu esneklik ve kolaylik, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini optimize etmelerini saglar ve onlar1 geleneksel aligveris yontemlerinden daha
fazla tatmin edebilmektedir (Grewal vd., 2020).

Online satin alma, tiiketicilere fiziksel magazalarda karsilasabilecekleri bircok zorlugu
ortadan kaldirma imkani sunar. Ornegin, Online aligveriste, satis personelinin baskisi,
aligverise giderken olusan seyahat masraflari, park yeri bulma sorunu gibi durumlar yasanmaz
(Kristensen et al., 2013). Tiiketiciler, bu tiir zorluklarla ugrasmak zorunda kalmadan, evlerinin
rahathiginda aligveris yapma imkanina sahiptirler. Bu avantajlar, 6zellikle biiyiik sehirlerde

yasayan ve zamanlarinin biiyiik bir kismini ise gidip gelmekle gegiren bireyler i¢in Online
aligverisi cazip kilmaktadir (Nguyen & Khoa, 2022).

Bununla birlikte, Online aligverisin baz1 dezavantajlar1 da vardir. Bazi tiiketiciler, teslimat
stirecinin uzun olmasi veya beklenmedik gecikmeler yaganmasi nedeniyle Online aligveristen
kacmabilmektedirler. Ornegin, Sharma (2021), birgok insanm, iiriinlerin hemen elde
edilebilmesi i¢in Onlinei aligveris yerine fiziksel magazalardan aligveris yapmay1 tercih
ettigini belirtmektedir. Ozellikle acil ihtiyaglar s6z konusu oldugunda, Online aligverisin
teslimat siireleri, tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmektedir.

Bazi aligveris tiirleri, 6zellikle kiyafet satin alma gibi deneme gerektiren durumlar, Online
aligveriste sorun yaratabilir. Tiketiciler, denemeden satin aldiklar1 kiyafetlerin beden
uyumsuzlugu, renk farkliliklar1 veya kumas kalitesinin beklentilerini karsilamamasi gibi
nedenlerle kotli deneyimler yasayabilirler (Abraham, 2018). Bu durum, Online aligveriste
miisteri memnuniyetini azaltabilir ve iade siireclerini artirabilir. Yapilan bir aragtirma, Online
aligveris yapan tiiketicilerin %30'unun, triinlerin beklentilerini karsilamamasi durumunda
iade etme egiliminde oldugunu gdstermistir (Wang & Emurian, 2023).

Ote yandan, is diinyasinda zamanin énemli oldugu profesyoneller ve yogun tempoda
calisan bireyler i¢cin Online aligveris, zaman tasarrufu sagladigi i¢cin daha cazip olabilir. Kamal
(2020), is hayatinda zamam kisithh olan kisilerin, fiziksel magazalarda zaman kaybetmek
yerine ihtiyaclarini online platformlardan karsilamay1 tercih ettiklerini belirtmektedir.
Ozellikle pandemi siirecinde, Online aligverisin bu avantajlar1 daha belirgin hale gelmis ve
bircok tiiketici i¢in aligverisin temel yolu haline gelmistir (Briedis vd., 2021).

Son yillarda Online aligverise olan ilgi, pandemi gibi kiiresel olaylarla daha da artmis ve
dijital doniisiim hiz kazanmistir. McKinsey tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 2020'de e-
ticaretin bilylime orani, dnceki yillara gore %30'un iizerinde artig gostermistir (McKinsey &
Company, 2021). Bu artis, tiiketicilerin Online aligverise olan giivenini artirmis ve dijital

platformlarin perakende sektoriindeki Onemini giiclendirmistir. Bununla birlikte online
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aligveris deneyimini iyilestirmek icin dijital platformlarin kullanici dostu olmasi, giivenlik
protokollerinin giiclendirilmesi ve tiiketici verilerinin korunmasi gibi konular da giderek

onem kazanmaktadir (Hajli vd., 2022).

3.1. Online Satin Almanin Tarihsel Gelisimi

Online satin alma, dijital cagda tiiketici davraniglarini ve perakende sektoriinii dontistliren
onemli bir fenomen haline gelmistir. Ik olarak 1990'larin ortalarinda baslayan bu siireg,
internetin ve dijital teknolojilerin yayginlagsmasiyla hiz kazanmis ve giinlimiizde milyonlarca

tiikketici i¢in standart bir aligveris yontemi haline gelmistir.

3.2. E-Ticaretin Dogusu

E-ticaretin temelleri, 1980'lerde Elektronik Veri Degisimi (EDI) teknolojisinin
gelistirilmesiyle atilmistir. EDI, sirketler arasinda ticari belgelerin dijital ortamda
paylasilmasina olanak tanimis ve ticaretin dijitallesmesi siirecini baglatmistir (Turban et al.,
2021). Ancak, bu teknoloji sinirlt bir kullanici kitlesine hitap etmekte ve internetin genis
kitlelerce kullanilmadig1 bir donemde yayginlasgamamistir. 1990'larin basinda, World Wide
Web (WWW) ve HTML'nin gelistirilmesi, internetin ticari amaglarla kullanilmasimin 6niinii
acmis ve e-ticaretin temellerini olusturmustur (Berners-Lee, 1999). E-ticaretin gergek
anlamda dogusu, 1994 yilinda internetin ticari kullanima agilmasiyla baglamistir. Bu
donemde, Amazon ve eBay gibi Oncii sirketler, internet iizerinden iiriin satis1 yapmaya
baslayarak online perakendenin ilk adimlarin1 atmistir. Amazon, baslangigta bir online kitapg¢1
olarak kurulmus, ancak hizla genisleyerek elektronik, moda ve ev esyalar1 gibi cesitli
kategorilerde iirlinler sunan bir e-ticaret devine doniismiistiir (Stone, 2013). eBay ise,
kullanicilarin kendi iiriinlerini agik artirma yoluyla satmasina olanak taniyan bir platform
olarak dikkat ¢ekmis ve tiiketiciler arasinda yeni bir ticaret modeli sunmustur (Kaplan &
Haenlein, 2010).

E-ticaretin biiylimesini destekleyen en onemli unsurlardan biri, teknolojik yenilikler ve
dijital altyapinin gelisimidir. 1990'larin ortalarinda, internet erigiminin artmasi, web
tarayicilarinin - gelistirilmesi ve genis bant internetin yayginlagmasi, online aligverisin
benimsenmesini hizlandirmistir (Laudon & Traver, 2022). Ozellikle, SSL (Secure Sockets
Layer) teknolojisinin kullanilmasi, internet iizerinden giivenli veri iletimini saglamis ve online
O0demelerin giivenligini artirarak tiiketicilerin online aligverise olan giivenini giiglendirmistir
(Kaspersky, 2020). Dijital ddeme sistemlerinin gelistirilmesi de e-ticaretin biliylimesinde kritik

bir rol oynamistir. 1998'de kurulan PayPal, kullanicilarin kredi kart1 bilgilerini saticilarla
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paylasmadan giivenli bir sekilde deme yapmalarina olanak tantyarak, online aligverisi daha
giivenli ve kullanici dostu hale getirmistir (Gefen, 2002). Bu teknolojik yenilikler, online
aligveris platformlarinin genis kitlelere ulasmasini ve dijital ticaretin hizla biiylimesini
saglamistir.

2000'li yillarin basinda, e-ticaretin kiiresel pazarda hizla yayilmasi, perakende sektdriinde
kokli degisikliklere yol acti. Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa, e-ticaretin ilk
benimseyenleri arasinda yer alirken, Asya-Pasifik bolgesi de 6zellikle Cin ve Giiney Kore
gibi iilkelerde hizla biiyiiyen bir pazar haline geldi (Chen vd., 2022). Cin'de Alibaba Group, e-
ticaret alaninda bir dev haline gelerek, Singles' Day (Bekarlar Giinii) gibi biiyiik e-ticaret
etkinlikleriyle rekor satislar elde etti. Bu etkinlik, 2021 yilinda tek bir giinde 84,5 milyar dolar
satis hacmine ulast1 ve bu, kiiresel e-ticaretin 6l¢egini géstermektedir (Liu, 2020).

Tiirkiye'de de benzer bir biliylime egilimi gdézlenmistir. 2000'li yillarin basinda internet
altyapisinin iyilestirilmesi ve dijital 6deme sistemlerinin giivenliginin saglanmasi, Tirkiye'de
e-ticaretin hizli bir sekilde yayilmasina olanak tamidi. Tiirkiye'nin ilk biiyiik e-ticaret
platformlarindan biri olan Hepsiburada, 2001 yilinda kuruldu ve kisa silirede pazarin lideri
haline geldi (Y1lmaz & Oztiirk, 2015). Giiniimiizde, Trendyol ve Gittigidiyor gibi diger biiyiik
platformlar da Tiirkiye'de e-ticaretin biiyiimesine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, 2022 itibariyla internet kullanan bireylerin
%70'inden fazlasi online aligveris yapmaktadir (TUIK, 2022).

E-ticaretin dogusu ve gelisimi, tiiketici davranislarindaki onemli degisimlerle paralel
ilerlemistir. Geleneksel perakende alisverisinden farkli olarak, online aligveris, tliketicilere
genis bir liriin yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve zaman-mekan bagimsizligir sunmaktadir (Grewal
vd., 2020). Tiiketiciler, online aligverisin sundugu esneklik ve kolaylik sayesinde, aligveris
aligkanliklarin1 dijital platformlara kaydirmislardir. COVID-19 pandemisi de bu siireci
hizlandirmis ve 2020 yilinda e-ticaretin toplam perakende satislar i¢indeki payr %30'un
tizerine ¢cikmistir (McKinsey & Company, 2021).

E-ticaretin gelecegi, yapay zeka, artirilmis gerceklik ve blockchain gibi yeni teknolojilerin
benimsenmesiyle sekillenmeye devam edecektir. Yapay zeka, tiiketici davraniglarini analiz
ederek kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunarken, artirllmis gerceklik, tiiketicilere
irlinleri sanal olarak deneme ve degerlendirme imkani sunmaktadir (Pantano vd., 2020).
Blockchain teknolojisi ise, giivenli ve seffaf 6deme siiregleri saglama potansiyeli ile e-
ticarette devrim yaratabilir (Fosso Wamba et al., 2020). Ayrica, siirdiiriilebilirlik ve etik
tilketim trendleri, online aligveris platformlarinin is modellerini yeniden sekillendirmesine

neden olacaktir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere ve siirdiiriilebilir tedarik zincirlerine
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yonelik artan talepleri, e-ticaretin gelecekteki stratejilerini belirleyecek onemli faktorler
arasinda yer almaktadir (Taufique & Vaithianathan, 2021). E-ticaretin dogusu, internetin ticari
kullanima agilmas1 ve dijital teknolojilerin hizli gelisimi ile miimkiin olmustur. lk yillarda
karsilagilan teknik ve gilivenlik zorluklarina ragmen, e-ticaret, teknolojik yenilikler ve degisen
tilkketici davraniglar1 sayesinde hizla biiyiimis ve kiiresel bir fenomene doniigmiistiir.
Gilinlimiizde e-ticaret, modern ticaretin temel bilesenlerinden biri olarak kabul edilmekte ve

gelecekte de teknolojik yeniliklerle evrimlesmeye devam edecektir.

3.3. Online Satin Alma ve E-ticaret Arasindaki Farklar

Online satin alma ve e-ticaret kavramlar1 genellikle birbiriyle karistirilir, ancak bu iki terim
arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. Her iki terim de dijital ve internet tabanli ticaretle
ilgilidir, ancak kapsamlar1 ve kullanim alanlar1 bakimindan farklilik gosterirler.

Tanim ve Kapsam

Online Satin Alma: Online satin alma, tiiketicilerin dijital platformlar {izerinden {iriin veya
hizmet satin alma siirecini ifade eder. Bu siireg, tiiketicinin bir web sitesine veya mobil
uygulamaya girerek bir iiriin ya da hizmeti segmesi, 6deme yapmasi ve satin alma islemini
tamamlamasini kapsar (Jusoh & Ling, 2012). Online satin alma, belirli bir {iriin veya hizmetin
internet lizerinden dogrudan satin alinmasini igerir ve genellikle bir perakende veya dogrudan
satis modeline dayanir.

E-ticaret (Elektronik Ticaret): E-ticaret, daha genis bir kapsamda, dijital ortamda ticari
islemlerin tiimiinii ifade eder. E-ticaret, sadece online satin almay1 degil, ayn1 zamanda {iriin
ve hizmetlerin tanitimini, siparislerin alinmasini, 6demelerin islenmesini, dijital pazarlama
stratejilerini, miisteri hizmetlerini, tedarik zinciri yonetimini ve lojistik operasyonlarmi da
igerir (Turban et al., 2021). E-ticaret, bir isletmenin dijital platformlarda yiiriittiigli tiim ticari
faaliyetleri kapsar ve B2B (isletmeden isletmeye), B2C (isletmeden tiiketiciye), C2C
(tiiketiciden tiiketiciye) ve B2G (isletmeden devlete) gibi farkli ticaret modellerini igerebilir.

Islevsel Farkhiliklar

Online Satin Alma: Odak Noktasi: Online satin alma, 6zellikle son kullaniciya yonelik
perakende islemlerine odaklanir. Tiiketiciler, dogrudan internetten {iriin veya hizmet satin alir.

Stire¢: Kullanicilar iirlin secer, sepetine ekler, 6deme yapar ve satin alma islemini
tamamlar.

Uygulama Alani: Online alisveris, genellikle B2C ve C2C pazarlarinda yogunlasmistir.
Ornegin, Amazon, Trendyol, eBay gibi platformlar, tiiketicilerin dogrudan {iriin satin

alabilecegi online perakende magazalaridir.
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Teknolojik Gereksinimler: Basit 6deme sistemleri ve kullanici dostu arayiizler, online satin
alma siirecini destekler. Giivenli 6deme protokolleri ve SSL sertifikalar1 gibi teknolojiler,
tiikketici glivenini saglamak i¢in dnemlidir (Gefen, 2002).

E-ticaret: Odak Noktasi: E-ticaret, tiim ticari siirecleri dijital olarak yonetmeyi amaglar.
Bu, yalnizca online aligveris islemlerini degil, ayn1 zamanda is siireglerini ve tedarik zinciri
yonetimini de igerir.

Stiregler ve Fonksiyonlar: E-ticaret platformlari, miisteri iliskileri yonetimi (CRM), dijital
pazarlama, envanter yonetimi, siparis isleme, lojistik ve dagitim gibi daha genis kapsamli
islevler sunar (Chaffey, 2022).

Uygulama Alani: E-ticaret, B2B, B2C, C2C ve B2G gibi ¢ok c¢esitli ticaret modellerini
icerir. Alibaba, Shopify ve Magento gibi platformlar, hem perakendeciler hem de toptancilar
i¢in e-ticaret ¢Oziimleri sunar.

Teknolojik Gereksinimler: E-ticaret sistemleri, daha karmagsik altyapilar ve genis bir
yelpazede teknolojiler gerektirir. Bu teknolojiler arasinda veri analitigi, yapay zeka (Al), bulut
bilisim ve blockchain teknolojileri bulunur (Fosso Wamba vd., 2020).

Isletme Modelleri ve Stratejiler

Online Satin Alma: Isletme Modelleri: Online satn alma genellikle B2C modelini takip
eder. Isletmeler, dogrudan tiiketicilere iiriin ve hizmet satis1 yapar.

Stratejiler: Kullanici deneyimini iyilestirmeye odaklanan basit ve kullanic1 dostu web ara
yiizleri; kisisellestirilmis Oneriler, hizli ve gilivenli 6deme yontemleri ve cesitli teslimat
secenekleri sunmak onemli stratejiler arasinda yer alir (Szymanski & Hise, 2021).

E-ticaret: Isletme Modelleri: E-ticaret, ¢ok ¢esitli isletme modellerini destekler. Ornegin,
B2B e-ticaret platformlari, isletmeler arasi ticaret siireglerini dijitallestirir ve optimize eder;
B2C platformlar1, dogrudan tiiketicilere hitap ederken; C2C platformlari, kullanicilarin kendi
aralarinda ticaret yapmasina olanak tanir (Laudon & Traver, 2022).

Stratejiler: E-ticaret stratejileri, dijital pazarlama, SEO (Arama Motoru Optimizasyonu),
sosyal medya entegrasyonu, veri analitigi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi cesitli bilesenleri
igerir. Ayrica, tedarik zinciri yonetimi ve lojistik operasyonlarinin optimize edilmesi de kritik

oneme sahiptir (Chaffey, 2022).

3.4. Tiiketici Deneyimi Ve Kullanic1 Etkilesimi
Online Satin Alma: Tiiketici Deneyimi: Online satin alma siireci, genellikle kullanicilarin
dogrudan etkilesimde bulundugu bir deneyim sunar. Kullanicilar, web sitelerinde veya mobil

uygulamalarda gezinir, iirlinleri inceler ve satin alma kararlarmi verir. Tiiketicilerin geri
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bildirimleri ve degerlendirmeleri, bu siirecin énemli bir parcasidir (Dholakia et al., 2020).
Gliniimiizde firmalar arasindaki yogun rekabet ortaminda, tiiketici davraniglarinin yalnizca
rasyonel yonlerine degil, ayn1 zamanda daha fazla irrasyonel ve duygusal yonlerine de vurgu
yapan bir yaklasimla, sirketler ile miisterileri arasindaki etkilesimlerin toplamindan dogan
tiim deneyimi kapsayan bir tiiketici deneyimi kavrami1 onem kazanmaktadir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007). Firmalar, olumlu bir tiikketici deneyimi sunarak miisteri sadakatini artirirken,
bu durum tiiketiciler i¢in de memnuniyet diizeylerinin yiikselmesine katki saglamaktadir. Ust
diizey isletme yoneticilerinin %85'i, geleneksel faktorler olan fiyat, {irlin ve kalitenin
farklilagtirllmasinin artik siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmadigini ve gelecekte
tilkketici deneyiminin rekabet avantaji saglayacak Oonemli bir alan olacagini belirtmektedir
(Shaw ve Ivens, 2005). Ayrica, bu baglamda yapilan diger ¢aligmalar da benzer sonuglara
ulasmustir (Oztiirk & Karaca, 2019; Aydin & Yilmaz, 2021).

E-ticaret: Tiiketici Deneyimi: E-ticaret platformlari, daha genis bir tiiketici deneyimi sunar.
Bu, kullanicilarin aligveris yapmasinin 6tesinde, markalarla etkilesimde bulunmalarini,
miisteri hizmetlerine erisim saglamalarini, geri bildirimde bulunmalarin1 ve marka sadakati
olusturmalarini igerir (Pappas vd., 2014).

Kullanic1 Etkilesimi: E-ticaret, kullanici etkilesimlerini artirmak igin sosyal ticaret (s-
ticaret) ve ¢ok kanall1 stratejiler gibi yeni yontemler kullanir. Sosyal medya platformlarinin
entegrasyonu, markalarin genis kitlelere ulasmasina ve tiiketicilerle daha derin etkilesimde

bulunmasina olanak tanir (Hajli vd., 2022).

3.5.Tiirkiye’de E-Ticaretin Goriiniimii: 2023 Yih Istatistikleri ve Analizleri

Dijitallesme siireci, ticaretin sinirlarini yeniden tanimlayarak e-ticaretin kiiresel ekonomi
icindeki onemini her gecen yil artirmaktadir. Tiirkiye de bu doniisiimden etkilenmis ve e-
ticaret, iilkenin ticaret dinamikleri i¢inde hizla yiikselen bir alan haline gelmistir. 2023 yili
itibartyla Tiirkiye'deki e-ticaret hacmi bir nceki yila gore %115,15 artarak 1,85 trilyon TL'ye
ulagsmis ve toplam islem sayist %22,25 artarak 5,87 milyar adede ¢ikmistir (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2024). Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de e-ticaretin mevecut durumunu, sektorler
bazinda biliylime oranlarini, tiiketici davraniglarini ve 6deme ydntemlerini inceleyerek
gelecekteki egilimler hakkinda 6ngoriilerde bulunmaktir.

Tirkiye'de e-ticaret sektorii, son yillarda gosterdigi hizli biiylime ile dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle COVID-19 pandemisi siirecinde artan dijital doniisiim hizinin etkisiyle, 2019-2023
yillar1 arasinda e-ticaret hacmi %92,17 bilesik biiyliime oraniyla 6nemli bir artis gostermistir.

2023 yihi itibartyla Tiirkiye'de e-ticaret hacmi 1,85 trilyon TL'ye, islem sayis1 ise 5,87 milyar
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adede ulagsmustir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024). Bu biiylime, hem genel ticaret hacminin hem
de perakende ticaret hacminin dnemli bir boliimiinii olusturmaktadir.

Caliskan ve Yilmaz (2023), Tiirkiye'de e-ticaret islemlerinin %60'mmin mobil cihazlar
tizerinden gerceklestirildigini ve mobil ticaretin (m-ticaret) e-ticaret hacmi i¢indeki payinin
2023 yilinda %45'e yiikseldigini belirtmektedir. Bu artig, mobil cihazlarin erisilebilirligi ve
kullanim kolaylig ile iliskilendirilmektedir (Caliskan & Yilmaz, 2023).

Ayrica, 2023 yilina ait bir baska calismada, Tiirkiye’de e-ticaretin GSYH ig¢indeki payimin
%6,8 oldugu ve bu oranin 2019-2023 yillar1 arasinda yillik bilesik biiylime orami olarak
%25,97'ye ulastig vurgulanmistir (Oztiirk & Demir, 2023).

Turkiye'de E-Ticaretin GSYH icindeki Payi (2019-2023)
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Grafik 1. Tiirkiye'de E-Ticaretin GSYH Icindeki Pay: (2019-2023)
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023

Grafik 1. Tiirkiye'de e-ticaretin 2019-2023 yillar1 arasinda Gayri Safi Yurt igi Hasila
(GSYH) icindeki paymi gostermektedir. Bu veriler, e-ticaretin Tiirkiye ekonomisinde artan
rollinii ve biiylime oranini yansitmaktadir. Grafik, e-ticaret sektoriiniin bu yillar arasinda
kaydettigi siirekli artis1 ve ekonomik etkisini ortaya koymaktadir.

Sektorel Dagilim ve Biiyiime

E-ticaretin sektorel dagilimina bakildiginda, 2023 yilinda bazi sektorlerin hizli bir biiylime
gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Grafik 2, bu sektorel biiylime oranlarini gostermekte olup,
ozellikle kuyumculuk sektorii %115,2’lik biiylime oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Oyun ve
oyuncak sektorii %98,28’lik, yazilim sektorii ise 9%87,89’luk biliylime oranlariyla
kuyumculugu takip etmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024). Bu biiyiime oranlari, 6zellikle
dijital hizmetler ve lriinlere olan talebin arttigin1 ve tiiketici davranmislarinin bu sektorlere

yoneldigini gostermektedir.
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Demir ve Ozkan (2023) de bu durumu, geng niifusun yiiksek internet kullanim oranlar1 ve
dijital eglenceye olan ilgisinin artmasiyla iliskilendirmistir. Ozkul ve Sahin (2023) ise,
elektronik, giyim, beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektorlerinin toplam e-ticaret hacminin
%40"'indan fazlasini olusturdugunu belirtmislerdir. Bu sektorler arasinda elektronik sektorii

%75’lik biiylime oraniyla dikkat cekmektedir.

Sektorel Buyime Oranlarn (2023)
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Grafik 2. Sektérel Biiyiime Oranlari
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig1, 2023

Odeme Yontemleri ve Tiiketici Davramslari

E-ticaretin gelismesinde ddeme yoOntemlerinin ¢esitliligi ve giivenilirligi biiylik bir rol
oynamaktadir. Tiirkiye'de 2023 yil1 itibartyla en yaygin kullanilan 6deme yontemi %65,95 ile
kartli 6demeler olurken, EFT/havale ve diger 6deme yontemleri %27,66, kapida 6deme ise
%6,39 oraninda kullanilmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024). Kartli 6demelerin %72,5’inde
3D Secure giivenlik protokolii kullanmilmistir. Bu veriler, tiiketicilerin giivenli 6deme
sistemlerine duyduklar1t énemi ve bu yondeki taleplerini yansitmaktadir (Kaya & Erdem,
2022).

Kara ve Aksoy (2023), Tiirkiye’de dijital 6deme yontemlerinin kullaniminin artiginda,
bankalarin ve fintech sirketlerinin sagladigi promosyonlarin ve taksit imkanlariin biiyiik
etkisi oldugunu belirtmektedir. 2023 yilinda dijital clizdan kullanim1 %30 oraninda artmistir
(Kara & Aksoy, 2023).
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Odeme Yontemlerinin Dagilimi (2023)
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Grafik 3. Odeme Yontemlerinin Dagilimi
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023

2023 yilinda Tirkiye'de kullanilan farkli 6deme yontemlerinin dagilimi grafik 3° de
gosterilmektedir. Kartli 6demelerin liderligi, tiiketicilerin giivenlik ve hiz beklentilerine cevap
veren ddeme sistemlerinin 6nemini vurgularken, diger 6deme yontemlerinin de tercih edilme
oranlarini detaylandirmaktadir.

Ozel Giinlerin E-Ticaret Uzerindeki Etkisi

Ozel giinlerde ve kampanya donemlerinde e-ticaret hacminde Onemli artislar
gozlemlenmektedir. Ornegin, Kasim ayinda gergeklestirilen kampanyalar ve 24 Kasim
Ogretmenler Giinii, e-ticaret hacminin zirve yaptigi dénemler olmustur. 2023 yilinda en
yiiksek islem hacmi, %0,69 oran ile 24 Kasim Ogretmenler Giinii’nde gerceklesmistir (T.C.
Ticaret Bakanligi, 2023). Bu veriler, 6zel giinlerin ve kampanyalarin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisini agikca gostermektedir (Celik & Arslan, 2023).

En Cok Ziyaret Edilen E-Ticaret Siteleri ve En Cok Satin Alinan Uriinler:

2023 yili verilerine gore, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret siteleri sirasiyla
Trendyol, Hepsiburada ve Amazon Tirkiye olmustur (Celik & Arslan, 2023). Trendyol’un
toplam ziyaretci sayisinin 2023 yili itibartyla aylik 200 milyonu astig1 ve Hepsiburada’nin da
aylik 150 milyondan fazla ziyaret¢i aldig1 rapor edilmistir. En ¢ok satin alinan {riinler ise
elektronik cihazlar (6zellikle akilli telefonlar), giyim iiriinleri ve kii¢iik ev aletleri olarak 6ne

cikmaktadir (Y1lmaz ve Kaya, 2023)
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Turkiye'de En Cok Ziyaret Edilen E-Ticaret Siteleri (2023)
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Grafik 4. Tiirkiye'de En Cok Ziyaret Edilen E-Ticaret Siteleri
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023

2023 yilinda Tiirkiye’de en c¢ok ziyaret edilen e-ticaret sitelerinin aylik ziyaret¢i sayilarina
gore siralamasi grafik 4 de gosterilmektedir. Trendyol’un liderligi ve Hepsiburada’nin giiglii
konumu dikkat ¢gekerken, Amazon Tiirkiye’nin de giderek artan bir pazar payina sahip oldugu
gbzlemlenmektedir.

2023 yilinda Tiirkiye’de e-ticaret platformlarinda en ¢ok satin alinan {irtin kategorileri
grafik 5°de gosterilmektedir. Ozellikle elektronik cihazlar, giyim iiriinleri ve kiigiik ev aletleri,
tiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen {irlinler arasinda yer almaktadir. Bu iiriin
kategorileri, e-ticaret platformlarinda genis bir tiiketici kitlesi tarafindan yogun ilgi
gormektedir (Yilmaz & Kaya, 2023). Elektronik {iriinlere olan talep, ozellikle mobil
cthazlarin ve akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla artmistir. Tiirkiye'de e-ticaret sektorti,
dinamik yapist ve hizli biiylime potansiyeli ile ekonominin gelecekte de dnemli bir pargasi
olmaya devam edecektir. Dijital 6deme sistemlerindeki gelismeler, tiiketici giivenligini artiran
yenilikler ve dijital dontisiimiin destekledigi aliskanliklar, bu biiyiimenin en Onemli
etkenlerindendir. Gelecekte, e-ticaretin daha fazla biliyiimesi ve cesitlenmesi beklenmekte, bu
alanda yapilan diizenlemeler ve devlet desteklerinin sektéore ivme kazandirmasi
ongoriilmektedir. Ozellikle dijital platformlar {izerinden yapilan aligverislerin artan
popiilaritesi, sektoriin daha da giliglenmesine katki saglayacaktir (T.C. Ticaret Bakanlig,

2024; Celik & Arslan, 2023).



44

En Cok Satin Alinan Urinler (2023)
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Grafik 5. En Cok Satin Alinan Uriinler
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023

Tiiketici Analizi

Tiirkiye'deki e-ticaret tiiketicilerinin demografik yapisi, aligveris aliskanliklar1 ve
motivasyonlar1 hakkinda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin biiylik bir kisminin geng niifustan
olustugunu gostermektedir. 2023 yilinda, e-ticaret islemlerinin %60'indan fazlas1 18-34 yas
araligindaki tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmistir (Yilmaz ve Kaya, 2023). Bu yas
grubunun e-ticarette bu kadar aktif olmasmin temel nedeni, dijital teknolojilere olan
yatkinliklar1 ve mobil cihaz kullanim oranlarinin yiiksek olmasidir (Grafik 6.)

Kara ve Akman (2023) tarafindan yapilan bir arastirma, e-ticaret tiiketicilerinin %70’inin
kadin oldugunu ve kadin tiiketicilerin 6zellikle moda, kozmetik ve ev dekorasyonu gibi
kategorilerde daha fazla harcama yaptiklarint ortaya koymustur. Erkek tiiketiciler ise

elektronik ve spor malzemeleri kategorilerinde daha fazla harcama yapmaktadir (Kara &
Akman, 2023).

E-Ticaret Tuketicilerinin Demografik Yapis: (2023)
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Grafik 6. E-Ticaret Tiiketicilerinin Demografik Yapisi (2023)
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023
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Tiiketici motivasyonlar1 agisindan bakildiginda, {iriin ¢esitliligi, fiyat avantajlar1 ve zaman
tasarrufu gibi faktorler en One ¢ikan sebepler olarak belirtilmektedir (Demirci ve Sahin,

2023).

Tuketici Motivasyonlari ve Alisveris Aliskanhklar (2023)

Kampanyalar & Indirimler

Uriin Cesitliligi

Fiyat Avantaji

Grafik 7. Tiiketici Motivasyonlar: ve Alisveris Aliskanliklar: (2023)
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2023

3.6. Tiirkiye ve Diger Ulkeler

E-ticaretin kiiresel ¢apta hizla biiyiimesi, iilkelerin dijital ekonomi politikalarin1 yeniden
sekillendirmelerine neden olmustur. Tiirkiye, bu baglamda e-ticaret alaninda 6nemli bir
biiylime gostermekte olup, diger iilkelerle karsilastirildiginda dikkat ¢ekici bir performans
sergilemektedir. 2023 yilinda Tirkiye’de e-ticaret hacmi 1,85 trilyon TL’ye ulasirken, bu
rakam Polonya gibi benzer biiyiikliikteki diger Avrupa iilkelerinin e-ticaret hacimlerini geride
birakmaktadir. Ozellikle Cin ve ABD gibi dev e-ticaret pazarlar ile karsilastirildiginda
Tiirkiye'nin biiyiime orani daha yiiksektir; ancak toplam hacim agisindan bu {ilkelerin
gerisinde kalmaktadir (Erdogan & Aydin, 2023).

ABD'nin e-ticaret hacmi 2023 yili itibartyla yaklasik 1,5 trilyon dolar civarindayken,
Cin’in e-ticaret hacmi 2,7 trilyon dolara ulagsmistir. Bu veriler, Tiirkiye'nin e-ticaret hacminin
daha biiyiik pazarlarla kiyaslandiginda halen gelisim asamasinda oldugunu gdstermektedir
(Smith & Zhang, 2023).

Polonya'nin e-ticaret hacmi 2023 yilinda yaklagik 24 milyar dolar seviyesindeyken,
Tirkiye'nin e-ticaret hacmi 77,89 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Bu karsilastirma,
Tirkiye'nin Orta ve Dogu Avrupa’daki en biiyiik e-ticaret pazarlarindan biri haline geldigini

ortaya koymaktadir (Nowak & Kowalski, 2023).
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3.7. Tiiketici Deneyimi

Glinlimiizde firmalar arasindaki yogun rekabet ortaminda, tiikketici davranislarinin yalnizca
rasyonel yonlerine degil, ayn1 zamanda daha fazla irrasyonel ve duygusal yonlerine de vurgu
yapan bir yaklasimla, sirketler ile miisterileri arasindaki etkilesimlerin toplamindan dogan
tiim deneyimi kapsayan bir tiiketici deneyimi kavrami énem kazanmaktadir (Gentile, Spiller
ve Noci, 2007). Firmalar, olumlu bir tiikketici deneyimi sunarak miisteri sadakatini artirirken,
bu durum tiiketiciler i¢in de memnuniyet diizeylerinin yiikselmesine katki saglamaktadir. Ust
diizey isletme yoneticilerinin %85'l, geleneksel faktorler olan fiyat, {irlin ve kalitenin
farklilagtirilmasinin artik siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmadigini ve gelecekte
tiiketici deneyiminin rekabet avantaji saglayacak onemli bir alan olacagini belirtmektedir
(Shaw ve Ivens, 2005). Ayrica, bu baglamda yapilan diger ¢aligmalar da benzer sonuglara
ulasmustir (Oztiirk & Karaca, 2019; Aydin & Yilmaz, 2021).

Tiiketici deneyimi, bireyin cesitli diizeylerde katilimini igeren ve kisisel olarak algilanan
bir siirectir. Bu slireg, rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal katilim gibi farkl
boyutlar1 kapsamaktadir (LaSalle & Britton, 2003; Schmitt, 1999a). Schmitt’e (1999a, 1999b)
gore, tiiketici deneyimi duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler sunarak
¢ok boyutlu bir yap1 olusturur. Verhoef ve arkadaslar1 (2009) ise, tiiketici deneyimini biligsel,
duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel/davranigsal boyutlarla incelemislerdir. Benzer sekilde,
Fornerino ve arkadaslari (2006) tiiketici deneyimini bes boyutta ele almislardir: duyusal-
algisal, duyussal, fiziksel-davranigsal, sosyal ve biligsel. Bu baglamda, mevcut literatiire
dayali olarak tiiketici deneyiminin boyutlar;; davranigsal/eylemsel, biligsel/diisiinsel,
duygusal, duyusal ve iliskisel deneyim olarak kabul edilmektedir (Erdogan & Usta, 2018;
Oztiirk, 2020).

Davranissal ya da eylemsel deneyim, tiiketicilerin yasamlarin1 zenginlestirmeyi ve onlara
yeni yasam tarzlar1 sunmay1 hedefler. Bu baglamda, bireylerin yagam bi¢imi ve davranislarina
yonelik degisiklikler, genellikle giidiisel, ruhsal ve duygusal temellere dayanmakta ve popiiler
kiiltiir unsurlartyla desteklenmektedir (6rn. film yildizlari, sporcular) (Kazangoglu & Aytekin,
2014; Yilmaz & Dursun, 2022). Ornegin, Nike'in "Just Do It!" slogani, Schmitt’in (1999a)
stratejik deneyimsel modiillerinden biri olan davranis ve yasam tarzi modiiliiniin klasik bir
ornegi haline gelmistir. Bu slogan, bireyleri motive edici bir dil kullanarak fiziksel aktiviteye
ve eyleme gecmeye tesvik etmektedir. Bu acidan bakildiginda, davranigsal deneyim,
bireylerin iiriin veya hizmetle fiziksel olarak etkilesime gectigi durumlar ele alarak, onlarin
yasamlarin1 zenginlestirmeyi ve yeni yasam tarzlan ile etkilesim bi¢imlerini kesfetmelerini

saglamaktadir (Hsu & Tsou, 2011; Demir & Sahin, 2021).
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Biligsel veya disiinsel deneyim, tiiketicilerin zihinsel siireclerini, yaraticiliklarini ve
problem ¢dzme yeteneklerini kullanmalarini tesvik eden bir tiiketici deneyimi boyutudur. Bu
deneyim, tliketicilerin iirlin veya hizmetlerle ilgili fikirlerini yeniden degerlendirmelerine ve
yenilemelerine olanak tanir. Ornegin, Barbie'nin geng bir kadin imajina sahip ilk bebek olarak
piyasaya siiriilmesi, tiiketicilerin iiriinle ilgili varsayimlarini sorgulamaya ve yenilemeye
yonlendiren bir stratejidir (Gentile vd., 2007). Bu tiir biligsel deneyimler, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetler hakkinda fikirlerini ifade etmelerini saglar. Bu kapsamda, Microsoft'un "Bugiin
Nereye Gitmek Istersiniz?" sloganiyla yiiriittiigii kampanya, bilissel deneyimi gii¢lendiren bir
ornek olarak degerlendirilebilir (Schmitt, 1999).

Duygusal deneyim, firmalarin tiiketicilerin duygusal diinyasina hitap ederek onlarla empati
kurmasini ve markayla iliskilendirilen olumlu duygular (6rnegin, keyif ve zevk) yaratmasini
amaglar (Kazangoglu & Aytekin, 2014). Bu baglamda, Eyiip Sabri Tuncer'in nostalji serisi
kolonyalari, tiiketicilerin gecmis anilariyla baglantt kurmasina yardimci olarak onlara
duygusal bir deneyim sunmaktadir. Duygusal deneyim, sadece hoslanma ya da hoslanmama
degil, tiiketim siirecinde yasanan tiim duygusal tepkileri kapsamaktadir (Richins, 1997).

Duyusal deneyim, tiiketicilerin gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi duyularini
kullanarak elde ettikleri degerle ilgilidir (Schmitt, 1999). Ornegin, reklam miizikleri, renklerin
kullanimi, magaza tasarimi ve ambalajlama gibi unsurlar, tiiketiciye duyusal deneyimler sunar
(Hultén, 2011). Online aligveris sirasinda, kullanicilarin iriinleri goriintiileyerek, sayfalari
degistirerek ve fon miizigi esliginde iriinle etkilesimde bulunarak duyusal bir deneyim
yasamalar1 saglanmaktadir.

Mliskisel deneyim ise, tiiketicilerin diger insanlarla veya ideal benlikleriyle olan iliskilerini
iceren bir tiiketici deneyimi bileseni olarak tanimlanir. Bu deneyim, tiiketicilerin sosyal
baglarmi giiclendirir ve topluluk hissi yaratir. Ornegin, Disneyland eglence parklar,
ziyaretgilerin ortak bir tutkuyu paylasarak sosyal bir deneyim yasamalarini saglar (Gentile
vd., 2007). Benzer sekilde, Hard Rock Cafe, sadece bir restoran olmanin 6tesinde, belirli bir
miizik tiiriine i1lgi duyan insanlar1 bir araya getirerek, hayran sayfalar1 araciliiyla bir topluluk
olusturan bir marka haline gelmistir. Iliskisel deneyim, ayn1 zamanda &zel tasarim kiyafetler
gibi tirlinler araciligiyla sosyal kimligin onaylanmasi veya belirli bir gruba aidiyet hissi
uyandirma islevi de gérmektedir (Gentile vd., 2007).

Artirllmis gerceklik (AR) teknolojisi, tiiketicilere online iirlin ve hizmetleri sanal olarak
deneme imkani sunarak hem biligsel hem de gorsel olarak zenginlestirici bir deneyim sunar.
Ornegin, AR ile bir giines gozliigiiniin tiiketici {izerinde nasil goriinecegini simiile etmek,

zihinsel yiikii azaltarak gorsel deneyimi kolaylastirir (Hilken, Ruyter, Chylinski, Mahr ve
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Keeling, 2017). Ayrica, AR teknolojisi, tiiketicilerin {iriinleri fiziksel olarak mevcut olmasa
bile sanal bir ortamda degerlendirmelerine ve etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan bir
kontrol bi¢cimi sunmaktadir, bu da geleneksel web tabanli kullanic1 kontroliinden farklidir
(Javornik, 2016). Bu baglamda, artirllmis gercgeklik, tiiketicilere deneyimin tim boyutlarini

ayn1 anda yasama imkani sunarak kapsamli bir tiiketici deneyimi saglamaktadir.

3.8. Online Satin Alma Niyeti

Niyet, bir eylemi gergeklestirme arzusunu temsil eden zihinsel bir siire¢ olarak tanimlanir
ve bireylerin belirli bir davranisi sergileme egilimlerinin gii¢lii bir gostergesi olarak kabul
edilir (Bratman, 1987). Mutlu ve arkadaslar1 (2011), niyetin, bir seyi yapmay1 onceden
isteyerek zihinde tasarlama anlamina geldigini ve bu baglamda bir davranis1 gergeklestirmeye
yonelik iradenin 6nemli bir belirteci oldugunu belirtmistir. Satin alma siirecinde, niyetin satin
alma davraniginin gerceklesmesindeki rolii de son derece kritiktir. Rezvani ve arkadaslari
(2012), niyeti, kisinin belirli bir davranisi sergileme konusundaki motivasyonu olarak
tanimlamaktadir.

Calismalar, online ortamlarda {riiniin sunulma seklinin ve genel aligveris deneyiminin
kalitesinin hem online aligverise yonelik tutum hem de satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Koufaris, 2002; Ashraf vd., 2021). Chiu (2009) ve
Heijden ve arkadaslar1 (2001), online satin alma niyetinin algilanan hizmet kalitesi, algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayligi olmak {izere ii¢ ana boyuttan etkilendigini One
siirmislerdir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetin tutarliligina dair algilarini ifade eder ve bu
alginin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyeti ve giivenini artirarak online satin alma niyetini
olumlu yonde etkiler (Ling & Ding, 2006; Zeithaml vd., 1996). Zeithaml ve arkadaslar
(1996), kaliteli bir hizmet alan online miisterilerin daha olumlu davranigsal niyetler
sergileyebilecegini ve bunun da online satin alma niyetini artirabilecegini belirtmistir. Bu
baglamda, algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasinin, tiiketicilerin online satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir.

Algilanan fayda, internet kullanim etkinlikleri (6rnegin, mesajlagma, tarama, indirme ve
satin alma) ile dogrudan iligkilidir ve bu fayda, tliketicinin interneti kullanarak iirtinleri
verimli bir sekilde satin almasin1 kolaylastirma olasiligini ifade eder (Teo, 2001; Alalwan,
2020). Chiu'nun (2009) e-turizm perspektifinden yaptigir ¢aligma, online satin alimlar igin
algilanan fayday1, potansiyel tiiketicilerin interneti kullanarak {iriin satin alma siireglerini daha

verimli bir sekilde gerceklestirme olasilig1 olarak tanimlar.
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Online satin alma i¢in algilanan kullanim kolaylig1 ise, tiiketicilerin online aligveris
yaparken bekledikleri diisilk caba diizeyini temsil eder. Web sitesinin kullanim kolayligi
algisinin online satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ve miisterilerin online aligveris
konusundaki tutumunu sekillendirdigi bulunmustur (Koufaris, 2002; Heijden vd., 2001;
Hassan & Sharma, 2022).
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

4. ONLINE URUN SATIN ALIMINDA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMASI KULLANIMI VE KULLANICI DENEYIMLERINiI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, artirllmis gergeklik uygulamalarinin online iirlin satin alma siireglerindeki
kullanimina yonelik yapilan arastirmanin bulgular analiz edilerek, kullanici deneyimlerinin

belirlenmesine yonelik elde edilen veriler degerlendirilecektir.

4.1. Arastirmanin Problemi

Artinnlmis  gerceklik (AR) teknolojisi, son yillarda online aligveris deneyimlerini
doniistiiren yenilik¢i bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin tirlinlerle daha etkilesimli
bir sekilde tanismasini saglayan AR, Ozellikle yliksek katilimli iirlinlerde satin alma
kararlarim1 ve davramiglarin1 derinden etkileme potansiyeline sahiptir. Bu arastirmada, AR
uygulamalarinin online aligveriste tiiketiciler iizerindeki etkisi incelenirken, 6zellikle satin
alma algis1, memnuniyet ve karar siire¢leri gibi unsurlar detaylandirilacaktir.

Bu problem arastirilirken; asagidaki alt sorulara da cevap aranacaktir:

e AR uygulamalari, online aligveriste tliketicilerin satin alma algisini nasil etkiler?
e AR kullanimi, online aligveriste tiiketici memnuniyetini ve satin alma kararlarini
nasil sekillendirir?

o Tiiketiciler, AR uygulamalarinin fayda ve zorluklarini nasil degerlendirir?

Bu arastirma 1ile, AR teknolojisinin online aligveris deneyimini nasil iyilestirdigi,
tiikketicilerin memnuniyetini ve satin alma kararlarin1 nasil sekillendirdigi iizerine 6nemli

bulgular elde edilmesi amaglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, artirilmig gerceklik (AR) teknolojisinin online aligveris
siireclerindeki etkilerini detayli bir sekilde incelemektir. Ozellikle, AR'nin tiiketici
davraniglarina, karar verme siireclerine ve alisveris deneyimlerine nasil katki sagladigi, bu

teknolojinin sundugu faydalar, zorluklar ve smirliliklar baglaminda degerlendirilmektedir.
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Arastirma, AR'nin online aligveriste yiiksek farkindalik ve kararsizlik gerektiren iiriin
kategorilerinde (6rnegin, kiyafet, ayakkabi, mobilya) tiiketici tercihlerine olan etkilerini
derinlemesine anlamay1 hedeflemektedir.

Bu dogrultuda, katilimcilarin AR uygulamalariyla yasadiklar1 deneyimler, bu teknolojinin
aligveris siireclerine olan etkileri ve satin alma kararlarint nasil sekillendirdigi analiz
edilmektedir. Ayn1 zamanda AR'nin sundugu sanal deneme imkani, {iriinleri 6nceden gérme
ve deneyimleme firsatlarinin tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkileri de ele alinmustir.
Tiketicilerin AR teknolojisine dair bilgi seviyeleri, bu teknolojiyi kullanma egilimleri,
karsilastiklar1 teknik zorluklar ve uygulamalarin kullanict dostu olup olmadiginin arastirilmasi
da ¢aligmanin kapsami1 dahilindedir.

Arastirma ayrica, AR'min online aligveristeki potansiyelini ortaya koymay1 hedeflemekte
ve bu teknolojinin gelecekte nasil daha genis kitleler tarafindan benimsenebilecegi ile
kullanim alanlarmin nasil genisletilebilecegi sorularina yanit aramaktadir. Bu baglamda,
AR'nin tiiketicilerin aligveris siireclerini kolaylastirma ve daha bilingli kararlar almalarini
saglama potansiyelini nasil gelistirebilecegi de incelenmistir. Sonug olarak, bu ¢aligma, AR
teknolojisinin online aligveris deneyimlerindeki roliinii daha iyi anlamak ve bu teknolojinin

tiiketici davranislari iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla yiirttiilmiistiir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Artirilmis gerceklik (AR) teknolojisi, dijital pazarlama ve online aligveris siireclerinde
giderek daha fazla ilgi goren yenilik¢i bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Javornik, 2016;
Grewal vd., 2020). AR, tiiketicilere sanal ortamda liriin deneyimi yasama firsat: sunarak,
geleneksel aligveris deneyimlerine kiyasla farkli ve interaktif bir alternatif sunmaktadir
(Pantano & Vannucci, 2019). Bu baglamda, AR’nin tiiketici davranislar1 tiizerindeki
etkilerinin anlasilmasi, hem isletmeler hem de tiiketiciler icin stratejik bir 6neme sahiptir.
Aragtirmanin 6nemi, AR teknolojisinin online aligveris deneyimlerinde nasil kullanildigina ve
bu teknolojinin tiiketicilere ne tiir faydalar ve zorluklar sunduguna dair derinlemesine bir
anlayis kazandirmasinda yatmaktadir (McLean & Wilson, 2019).

Bu c¢alisma, AR’nin online aligveris siire¢lerinde nasil bir deger sundugunu, tiiketici
memnuniyetine olan katkilarin1 ve satin alma kararlarina olan etkilerini analiz etmektedir.
AR’nin sagladig1 sanal deneme ve iriinleri 6nceden goérme olanaklar, tiiketicilerin bilingli
aligveris kararlar1 almalarina yardimci olurken, bu teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte e-

ticaret sektoriinde yasanan dijital doniisiimii de desteklemektedir. Ancak, bu teknolojinin tam
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olarak benimsenmesi ve kullanicilar tarafindan daha genis bir sekilde kabul gormesi i¢in daha
fazla aragtirma gerekmektedir.

Bu arastirmanin 6nemi, AR teknolojisinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini
belirlemenin  yam1 sira, isletmelerin bu teknolojiyi nasil daha etkili bir sekilde
kullanabilecegine dair yol gosterici veriler sunmasinda yatmaktadir. Tiiketici deneyimlerini
iyilestirme ve online aligverigin kalitesini artirma potansiyeli olan AR’nin, pazarlama
stratejilerinde nasil entegre edilebilecegine dair elde edilecek bulgular, 6zellikle e-ticaret
alaninda faaliyet gosteren firmalara 6nemli katkilar saglayacaktir.

AR’nin online aligveristeki kullanimina dair literatiire katki saglarken, bu teknolojinin
genis kitlelerce benimsenmesine ve gelismesine yonelik stratejiler gelistirilmesine 151k

tutmaktadir.

4.4. Arastirmanin Deseni

Bu tez calismasinda, tiiketicilerin artirilmis gergeklik (AR) tabanli aligveris deneyimlerine
yonelik algilari, bilgi seviyeleri ve satin alma davramislari nitel arastirma yodntemi
cergevesinde incelenmistir. Nitel arastirma yontemi, bireylerin deneyimlerini ve bu
deneyimlerin arkasindaki anlamlar1 derinlemesine incelemeyi amagladigi i¢in bu c¢alisma
kapsaminda uygun bir yontem olarak tercih edilmistir (Creswell, 2013). Arastirmada, yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak, katilimeilarin AR teknolojisi ile ilgili algilarini,
karsilastiklar1 faydalar ve zorluklar gibi unsurlar detayli bir bi¢imde ele alinmistir. Elde edilen
veriler, icerik analiz ydntemi ile incelenmis; anlamli temalar ve kodlar olusturularak,
arastirmanin bulgularina dayanak teskil eden temel kategoriler belirlenmistir. Bu yontemsel
yaklagim, AR teknolojisinin tiiketici aligveris davranislart iizerindeki etkisini anlamaya ve
teknolojinin gelecekteki potansiyeline iliskin kapsamli bir degerlendirme yapmaya olanak

saglamigtir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi (Katihmcilar)

Bu arastirmanin evrenini, online aligveris yapan tiiketici bireyler olusturmaktadir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda, ozellikle kiyafet, ayakkabi ve mobilya gibi yliksek
farkindalik gerektiren {irlin gruplarint online satin almayi deneyimlemis tiiketiciler
hedeflenmistir. Arastirmada, katilimcilarin se¢imi icin kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin temel gerekgesi, arastirmacinin zaman ve maliyet
kisitlar1 altinda kolayca erisebilecegi bireylerden veri toplama imkén1 saglamasidir (Malhotra,

2004; Aaker, vd,. 2007). Kolayda 6rnekleme yonteminin tercih edilmesi, arastirmanin hizla ve
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diisiik maliyetle tamamlanmasini saglamistir. Bu yontem, sinirli kaynaklarla kapsamli veri
toplanmasina imkan saglayarak, AR teknolojisinin tiiketici davraniglar1 lizerindeki etkilerinin
daha genis bir perspektifte incelenmesine olanak tanimistir.

Aragtirma kapsaminda toplamda 23 katilimci ile derinlemesine goriismeler yapilmustir.
Veri toplama siirecinde yar1 yapilandirilmis soru formlarindan faydalanilmistir. Katilimcilar,
arastirmacinin erisim kolayligi sagladigi cevre igerisinden, farkli yas gruplarindan ve
mesleklerden seg¢ilmistir. Bu sayede, AR teknolojisinin gesitli tiiketici gruplar {izerindeki
etkilerinin degerlendirilmesi hedeflenmistir. Katilimcilar, AR tabanli alisveris deneyimlerine
dair goriis ve disiincelerini paylagmis; bu siirecte karsilastiklari avantajlar ve zorluklar

hakkinda bilgi sunmuglardir.

4.6. Veri Toplama

Bu calismada, nitel arastirma yontemi benimsenmis ve veri toplama siireci, katilimcilarin
artirlmig gergeklik (AR) teknolojisi ile online aligveris deneyimlerini derinlemesine anlamak
amactyla gerceklestirilmistir. Arastirma, yiiz ylize yari yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler, arastirmaciya belirli bir ¢erceve
sunarken, katilimcilarin kendi deneyimlerini ve diisiincelerini daha ayrintili ve 6zgiir bir
sekilde ifade etmelerine olanak tanimistir (Creswell & Poth, 2018). Bu sayede AR
teknolojisinin tiiketiciler lizerindeki etkileri, katilimcilarin bireysel deneyimleri {izerinden
kapsamli bir sekilde incelenmistir.

Veri toplama siirecinde, kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen 23 katilimer ile yiiz
ylize goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler, katilimcilarin  rahat hissedecekleri
ortamlarda gerceklestirilmis olup, her bir goriisme ortalama 35-55 dakika arasi slirmiistiir.
Gorligmelerin tamami ses kayit cihazi ile kaydedilmis ve daha sonra yazili hale getirilmistir.
Gorlismeler sirasinda katilimcilara, tablet yardimi ile her katilimciya, Amazon firmasi
tarafindan yayimlanan “Try on me” ve Karaca firmasi tarafindan yayimlanan “Evinde gor”
uygulama Ornekleri denettirilmistir. AR tabanli aligveris deneyimlerine dair algilari, bu
stirecte karsilastiklar faydalar ve zorluklar, AR’nin satin alma kararlarina olan etkisi ve genel
olarak teknolojiye yonelik tutumlari sorulmustur.

Veri analizinde, icerik analizi teknigi benimsenmistir. Igerik analizi, “iletilerin agik olan
iceriginin nesnel Olciilebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla
kullanilmaktadir” (Fiske, 1996), Kripprndorff, icerik analizini "bir mesajin i¢indeki verilerden
yinelenebilir ve degerli ¢ikarimlar yapan arastirma teknigi" olarak tanimlar. Nitel icerik

analizlerinde, metnin icerisinde Onemli olarak goriilen temalardan baz1 kategoriler



54

olusturulmakta ve sosyal gercekligin ¢esitli tanimlartyla betimlemeler yapilmaktadir. Yeni
modeller ve kurami gelistirmek i¢in diizenli kodlama ve kategorilestirme sistemi kullanilir.
Bunun yani sira belirli fenomenler hakkinda c¢ikarim yapmaya ya da var olan teorileri
dogrulamaya olanak tanir (Giil & Nizam, 2021).

Icerik analiziyle ise, bu temalar arasindaki iliskiler ve derinlemesine yapilar ortaya
cikarilarak AR’nin tiiketici davranislar lizerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen veriler,
mevcut literatiir ile karsilastirilarak yorumlanmustir.

Arastirmanin gilivenilirligini saglamak amaciyla, elde edilen bulgular akademisyenler
tarafindan yeniden kodlanmis ve karsilastirilmistir. Coklu bakis agis1 kullanilarak yorumlama
yapilmasi nitel arastirmalarda gilivenilirligi saglamak ic¢in kullanilan stratejilerden biridir
(Patton, 2014). Bulgularin gecerliligi ise, katilimcilarin orijinal ifadelerine yer verilerek
artirlmaya calisilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin AR deneyimlerini kendi sézleriyle
aktarmalari, elde edilen sonuclarin derinligini ve 6zgiinliigiinii pekistirmistir.

Bu arastirmada veri toplama siireci, {i¢ asamal1 bir yap1 dogrultusunda planlanmustir. Ik
asamada, katilimcilarin demografik bilgilerini ve online aligveris deneyimlerini ortaya
koymaya yonelik sorular sorulmustur. Ayrica, katilimcilarin artirnlmis gergeklik (AR)
teknolojisi ile olan geg¢mis deneyimleri ve bu teknolojiye iliskin farkindalik diizeyleri
arastirilmistir.  Bu  boliimdeki  sorular, katilimcilarin internet iizerinden satin alma
aliskanliklar1 ve AR'ye yonelik genel tutumlar1 hakkinda bilgi edinmeyi amaglamistir.

Ikinci asamada, katilimcilarm AR teknolojisini tablet yardimi ile “Amazon firmasina ait
sanal deneme uygulamas1” ve Karaca firmasina ait evinde goér uygulamas1” deneyimlemeleri
saglanmis ve deneyim sonrasinda algilari degerlendirilmistir. Bu boliimde kullanilan sorular,
Eskengren ve Hultin'in (2022) calismasi olan "Augmented Reality, the future of marketing?:
A qualitative study investigating consumers’ perceptions of Augmented Reality Marketing
within the context of High Involvement Products" adl1 eserden faydalanilarak hazirlanmistir.
Bu asamada, AR teknolojisiyle yasanan deneyimin, katilimcilarin aligveris siirecine olan
etkileri ve bu deneyime iligkin diisiincelerini derinlemesine incelemek hedeflenmistir.

Ucgiincii asamada, katilimcilarin satin alma niyetlerini arastirmaya yonelik sorular
yoneltilmistir. Sorular, Tekoglu ve Sigri'min (2020) "Artirilmis Gergeklik ile Pazarlamanin,
Tiiketici Deneyimi ve Online Satin Alma Niyeti ile Iliskisi Uzerine Nitel Bir Arastirma” ve
Ylinen’in (2012) "Consuming augmented reality marketing, a qualitative study of user
experiences"” ¢alismalarindan yararlanilarak hazirlanmis, yar1 yapilandirilmis miilakat sorulari
cergevesinde diizenlenmistir. Ayrica sorular, uzman akademisyen goriisleri dogrultusunda

sekillendirilerek son haline getirilmistir.
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Veri toplama siirecinde izlenen bu asamalar, katilimcilarin AR teknolojisi ile ilgili
deneyimlerini, bu deneyimin online satin alma niyetine etkilerini ve AR'nin pazarlama

alaninda sundugu potansiyelin derinlemesine incelenmesini hedeflemektedir.

4.7. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan nitel verilerin sistematik bir sekilde degerlendirilmesi ve
anlamlandirilmasi1 hedeflenmektedir. Bu ¢alismada, yar1 yapilandirilmis goriismeler yoluyla
elde edilen veriler igerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Siire¢ su asamalardan
olusmaktadir:

Verilerin Transkribe Edilmesi: Nitel veri analizinde ilk adim, toplanan verilerin transkribe
edilmesidir. Bu siireg, verilerin anlamli bir sekilde analiz edilebilmesi icin gerekli bir
asamadir (Creswell & Poth, 2018).

Kodlama ve Temalarin Belirlenmesi: Kodlama, verilerin belirli kategoriler ve temalar
altinda smiflandirilmasin1  saglayan temel bir analiz siirecidir. Bu siireg, verilerin
yapilandirilmas1 ve anlamli bir hale getirilmesinde kritik 6neme sahiptir (Huberman &
Saldaiia, 2014).

Alt Temalarin Belirlenmesi ve Siniflandirma: Temalarin ve alt temalarin belirlenmesi,
nitel veri analizinde verilerin gruplandirilmasini ve iligkilendirilmesini saglar. Bu asama,
verilerin sistematik bir sekilde organize edilmesini destekler (Braun & Clarke, 2006).

Verilerin Yorumlanmasi: Temalarin derinlemesine yorumlanmasi, verilerin genis bir bakis
acistyla degerlendirilmesine olanak tanir. Bu siireg, arastirmacinin bulgular agiklayip,
arastirma sorularina yanit vermesi i¢in kritik bir asamadir (Patton, 2015).

Cikarimlar Yapimasi: Cikarimlar yaparken, nitel analiz siirecinin titizlikle uygulanmasi,
arastirmanin giivenilir ve gecerli sonuglar iiretmesi agisindan 6nemlidir (Lincoln & Guba

1985).

4.8. Verilerin Olusturudugu Temalar ve Alt Temalar

Arastirma siirecinde, verilerin analizi asamasinda kodlama yapilarak ana temalar ve alt
temalar belirlenmistir. Kodlama, verilerin yapilandirilmasina olanak saglamis ve belirli
kaliplarin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmistir. Bu siirecte, her bir tema altinda alt temalarin
siniflandirilmasi yapilmis ve ilgili veriler bu alt basliklar altinda diizenlenmistir. Sonraki
asamada, toplanan veriler temalar {izerinden yorumlanmis ve anlamli sonucglar elde
edilmistir. Yorumlamanin ardindan, verilerde gozlemlenen egilimler ve kaliplar iizerinden

cikarimlar yapilmis, bu ¢ikarimlar arastirmanin ana sorularini yanitlamaya ve sonuglari
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derinlemesine analiz etmeye olanak tanimistir. Arastirmada olusturulan temalar ve alt temalar

tablo 1 de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Ait Temalar ve Alt Temalar

Temalar " Alt Temalar
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Yas Cesitliligi, Egitim Durumu ve
Meslek Cesitliligi
Katilimcilarin Online Aligveris Online Alisveris Stkliga, Uriin
Deneyimleri Kategorileri ve Platform Tercihleri,

Artirllmis  Gergeklik (AR) Teknolojisi
Algisi

Stirli Bilgi, Farkindalik ve Deneyim
Sonrast Bilgi ve Farkindalik Artisi,

AR Teknolojisinin Sagladig:1 Fayda Algisi

Zaman Tasarrufu, Pratiklik ve Karar

Verme Stirecine Katki,

AR Teknolojisinin ~ Zorluklar1  ve

Sinirlamalan

Teknik Sorunlar, Cihaz Uyumlulugu,

Gergekgilik ve Gorsel Yetersizlikler

Satin Alma Egilimi ve Tavsiye

Satin Alma Egilimi, Tavsiye Egilimi

AR Teknolojisinin Geleneksel

Yontemlerle Karsilastirilmast

Zaman Tasarrufu ve Pratiklik, Fiziksel
Deneyim Eksikligi, Sosyal FEtkilesim ve

Geleneksel Yontemler

AR’nin Sosyal Etkilesim ve Paylagim

Y oni

Sosyal  Paylasim  Aract Olarak

Kullanilmasi

Tablo 1'de gosterilen temalar ve alt temalar, arastirmanin ana bulgularin1 6zetlemektedir.
Katilimcilarin demografik o6zellikleri, online aligveris deneyimleri, artirilmis gerceklik (AR)
teknolojisine dair algilar1 ve bilgi seviyeleri ana temalar1 iizerinde durulmustur. Ayrica, AR
teknolojisinin sagladigi faydalar, karsilagilan zorluklar, satin alma ve tavsiye egilimleri,
geleneksel yontemlerle karsilastirilmasi ve sosyal etkilesim yonii de detayli sekilde ele
alinmistir. Bu igerik analiz, katilimcilarin AR teknolojisine yonelik deneyimlerini ve bu

teknolojinin online aligveris slireglerine olan etkisini kapsamli bir sekilde incelemektedir.



S. BULGULAR

Katilimeilari Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan katilimcilara ait demografik bilgiler tablo 2 yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Katimc1 Kodu Cinsiyet Yas Egitim Meslek

K1 Kadin 18 Lise mezunu Ogrenci

K2 Kadin 42 Ortadgretim Ev Hanim
K3 Kadin 21 On lisans Ogrenci

K4 Kadin 37 Lise mezunu Ev Hanim
K5 Kadm 48 Ortadgretim Tekstilci
K6 Kadin 36 Lisans Muhasebeci
K7 Kadin 18 Lise mezunu Ogrenci

K8 Kadin 32 Lisans Ogretmen
K9 Kadm 44 Lisans Ogretmen
K10 Kadin 19 Lise mezunu Ogrenci
K11 Kadin 25 Lisans kasiyer
K12 Kadin 46 Lisans Ogretmen
K13 Kadin 36 On lisans Kuafor

K14 Kadin 24 Lisans Sekreter
K15 Kadin 28 Lise mezunu Ev hanim
K16 Kadin 33 Lisans Psikolog
K17 Kadin 48 Lisans tekstilci
K18 Kadm 18 Lise mezunu Ogrenci
K19 Kadm 18 Lise mezunu Ogrenci
K20 Kadmn 42 On lisans Usta dgretici
K21 Erkek 27 On lisans Harita teknikerlig
K22 Erkek 57 Lisans Miidiir

K23 Erkek 42 Lisans Ogretmen

Kadin katilimeilar arasinda en fazla sayiya sahip grup, lisans mezunlaridir. Katilimeilarin

egitim diizeyine gore dagilimi su sekildedir: kadinlarin %30.43'"i lise mezunu, %43.48'1 lisans

mezunu, %17.39'u 6n lisans mezunu, %8.70'1 ise ortadgretim mezunudur.

Katilimeilarin egitim diizeylerine bakildiginda, lisans mezunu olanlar c¢ogunluktadir.

Bunun yaninda, lise ve 6n lisans mezunlar1 da 6nemli bir kitleyi olusturmaktadir. Ornegin,

lisans mezunu olan bir 6gretmen ve bir kasiyer, farkli meslek gruplarini temsil ederken; 6n

lisans mezunu olan bir kuafor ve bir usta dgretici de farkli sektorlerden katilimcilar arasinda

yer almaktadir. Erkek katilimcilardan biri 27 yasinda 6n lisans mezunu harita teknikeri, digeri

ise 57 yasinda lisans mezunu bir midiirdiir. Ayrica, 42 yasinda lisans mezunu bir 6gretmen de
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erkek katilimcilar arasindadir. Katilimeilarin cinsiyet yapisinin online aligveris siirecine notr
bir etkisi oldugu yapilan arastirmalarda gortilmektedir.

Topal ve Sahin'in (2019) c¢alismasinda, cinsiyetin internetten aligveris egilimi iizerinde
anlaml bir fark yaratmadigi tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gore, erkek ve kadinlarin
internetten aligveris yapma egilimlerinde 6nemli bir farklilik olmadigi, her iki cinsiyetin de
benzer davranislar sergiledigi ortaya konmustur.

Kanwal ve arkadaslar1 (2022), Online Tiiketici Alisveris Davraniglarinda Cinsiyet
Farkhiliklarinin Sistematik Incelemesi ¢alismasi, toplamda 61 akademik makaleyi incelemis
ve cinsiyet farklarinin belirli online aligveris davraniglari iizerindeki etkisinin sinirli oldugu,
bir¢ok durumda 6nemli farklar bulunmadigi ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde, Szymkowiak ve
Garczarek-Bak (2018) tarafindan yapilan arastirma da online aligveriste cinsiyetin belirleyici
bir faktor olmadigim1 ve bu aligveris deneyiminin biiyiik olgiide cinsiyet nétr oldugunu
gostermektedir.

Bu veriler, arastirma kapsaminda yapilan incelemelerin cinsiyet farklarinin arastirma
gruplardaki kullanicilarin — artirilmis  gergeklik uygulamalar1 ile olan etkilesimlerini
derinlemesine analiz etmeye olanak tanimaktadir.

Katihmcilarin Online alhigveris Algisi

Online aligveris algisi, bulgularina erismek i¢in katilimcilara

a) Online alisveris deneyiminizi anlatirmisiniz. Hangi iiriin kategorileri, ne
stklikla ve neden online aligveris?”’
b) Hangi uygulama / web sitelerinden aligveris yapmayi tercih ediyorsunuz?

sorular1 yoneltilmistir.

Katilimcilarin online aligveris deneyimleri incelendiginde, en sik tercih edilen {iriin
kategorilerinin basinda giyim, kozmetik, ev esyalari ve teknolojik iriinlerin yer aldigi
belirlenmistir.  Katilimcilarin -~ bliylikk  ¢ogunlugu online aligverisi  diizenli  olarak
gerceklestirmekte, ancak aligveris sikliginin bireyler arasinda farklilik gosterdigi
gozlemlenmistir. Bazi bireylerin haftalik olarak aligveris yaptigi, bazilarinin ise ayda bir kez
aligverise yoneldigi tespit edilmistir. Giyim ve kozmetik {riinleri, genis iirlin yelpazesi ve
kolay erisilebilirligi sayesinde en ¢ok tercih edilen kategoriler arasinda yer almakta olup, bu
tercihlerde zaman tasarrufu ve aligverisin pratikligi 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle kozmetik ve genel ihtiyag iiriinleri, indirim ve kampanya firsatlarinin etkisiyle tercih

edilmekte ve bu tiir firsatlar tiiketicileri online aligverise yonlendiren 6nemli unsurlar arasinda
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yer almaktadir. Online aligverigin, pratik bir yontem olmasi, {iriin yorumlarina erigim imkani
sunmast ve genis secenekler saglamasi, tercih edilmesinde etkili faktorler olarak One
cikmaktadir. Teknolojik iirlinler ve ev esyalar1 da katilimcilarin sik¢a yoneldigi iiriin gruplar
arasinda yer almakta, bu aligveris yontemi, giinliik ihtiyaclarin karsilanmasinda hiz ve
esneklik saglamasi nedeniyle yaygin olarak tercih edilmektedir. Online aligverigin zaman
kazandiric1 ve kolaylastiric1 bir yontem oldugu, indirim firsatlar1 ve genis {irlin yelpazesinin

bu aligveris bi¢cimini cazip hale getirdigi ortaya konulmustur.

K2 “Yani siklikla alis veris yaparim alis veris yapmayi seviyorum, mesala ¢anta
elbise bazen ev esyasi, kahve makinasi yani genelde ihtiyaca yonelik, giyim ve
ayakkabr gibi, haftada bir kargo gelir eve. Zaman tasarrufu ve kolaylik a¢isindan
birde online kampanyalarinin bilgileri mesajlar: geliyor ya onlarda beni ¢ok etkiliyor
stireklide birseyler indirime giriyor zaten sik stk kullaniyyorum.”

K3 “Internet iizerinden aligveris daha kolay, daha hizli oldugu icin tercih
ediyorum. Genel olarak giyim kozmetik bu tarz. Makyaj tiriinleri sanki internette ¢ok
daha ucuza bulabiliyorum farkl: cesitli rujlart mesela bir arada gorebiliyorum secenek
cok fazla oluyor o yiizden kolaylik saglyyor bana, bende bu yiizden internetten almayi
tercih ediyorum.

K1 “Genelde ihtiyacim olduk¢a yaparim alisverisi. Giyim, kozmetik, ayakkabi gibi
tiriinler alirim daha ¢ok. Yani, o tarz seyler. Online olunca daha rahat oluyor,
aradigini bulmak kolay.

K4 “Trendyoldan aligveris yapiyorum, kozmatik tirtinlerini genelde aliyorum onun
haricinde fazla aligveris yapmiyorum. Iste Trendyolun giivenli olmasi, kolaylik
saglmast isime yariyor genelde kozmatik alisverislerinde kullaniyorum ayda bir defa
iste hangi esyam bittiyse onu tekrar altyorum béoyle.”

K23 “Daha kolay yapiyorsun, aradigin herseyi bulabiliyorsun online da, gittigin
magazada bulamadigint online da yapiyorsun, tabi ¢ocuklar filanda olunca ayda 3 4
defa siparis veriyoruz. Genelde neye ihtiyacimiz varsa ona bakiyoruz internetten.

K22 “Online algverisi ¢cok kullaniyorum. Bunlarin nedenleri daha kolay oluyor.
Ulasim kolay oldugu icin ya da iste eve getirdigi icin ya da okula is yerimize kargoyla
geldigi i¢in daha kolay oluyor. hem kendimiz i¢in hem ¢ocuklar i¢in hem de evde iki
tane evcil hayvammizin ihtiyaglart i¢in, mamasi igin pratik oluyor. Gidip bir yerlerde
magaza arayacak ¢ok zamamm olmadigi icin is dolayisiyla Online alisverisi tercih

ediyorum.”
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K7 “Online aligveris kesinlikle daha kolay geliyor bana, disar: ¢ikmaya iigendigim
icin hep online alisverisi tercih ediyorum. Hem pratik, hem de oturdugum yerden her
seyi hallediyorum. Uriinlerin kalitesini de gorebiliyorum, yorumlar: detayli inceleyip
ona gore karar veriyorum. Yani, kafam daha rahat oluyor. Genelde giyim iizerine
aligveris yapryorum, ¢iinkii ¢esit ¢cok, aradigimi da hizli buluyorum. Magaza magaza
dolasmaktan ¢ok daha rahat tabii, o yiizden stk sik online yapiyorum.".

K16 “Cok fazla ¢arsi, is durumumuzdan dolayr ¢ok fazla ¢arsiwya gitmedurumumuz
50z konusu degi, o yiizden online kullanmak bana daha cazip geliyor. Ulasilabilirlik
benim icin onemli olan genellikle, giyim daha sonrasinda ayakkabi, taki ve ¢anta
katagorilerinden tercih ediyorum.

K15 “Internetten alisveris yapiyorum, mesela Getir’den ev icin aligveris yaptyorum
seye mutfak ihtiyaclarini siparis veriyorum. Getir, kapiya kadar getiriyor belli bir
fiyati var ama yani belli bir fiyat iizerini getiriyor bende zaten eksikleri listeliyorum

1

sonra siparis veriyorum onlarda getiriyorlar boylece ¢ok kolaylik oluyor aslinda.’

Katilimcilarin online aligveris tercihlerinde, yaygin olarak kullanilan online platformlar
arasinda Trendyol ve Hepsiburada'nin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik
bir kismi bu iki platformu tercih ettiklerini belirtmis olup, bu da Tiirkiye'de online aligveris
aliskanliklarinda bu platformlarin giiclii bir konuma sahip oldugunu goéstermektedir. Bunun
yani sira, LC Waikiki (LCW), Koton, Defacto gibi yerel moda markalar1 da siklikla tercih
edilen siteler arasinda yer almakta olup, bu durum kullanicilarin giyim aligverisinde markaya

duyduklar1 giiveni ve markalarin online mevcudiyetinin 6nemini ortaya koymaktadir.

K19 “Trendyol’u kullaniyorum

K16 “Online olarak Trendyol, Hepsiburada aktif olarak kullandigim uygulamalar.

K11 “Online alisverisi sik yapiyorum zaten soyledigim gibi yeni niganlanl
oldugum icin bol bol ¢eyiz alislverisi yapryorum, ihitiyac¢larim fazla suanda, yani ev
ihtiyaglarint ¢ok yapryorum onun haricinde de sey giyim ¢ok fazla yani sik sik aligveris
yapiyorum. Trendyol'dan, Hepsiburada ve Karaca'dan ozellikle ¢ok fazla alisverig
yapryorum. Onun haricinde de boyle pek bilmedigim ama yeni denedigim siteler de
var.”

K7 “Trendyol, Hepsiburada LCW ve Defacto. Magazalarint siirekli kullaniyorum.

’

Elbise alirken ozellikle bu sitelere bakiyorum iiriinler giizel oluyor.’
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Amazon ve Aliexpress gibi uluslararasi platformlarin da bazi katilimeilar tarafindan tercih
edilmesi, kullanicilarin genis iiriin yelpazesi ve fiyat karsilastirma olanaklarma ulagma
istegiyle uluslararasi platformlara yoneldiklerini gostermektedir. Ayrica, PTT AVM ve NI11
gibi diger yerel platformlar daha az tercih edilmekle birlikte, kullanicilar arasinda bir yer
edinmig goriinmektedir. Yemeksepeti, A101 ve Getir gibi platformlarin tercih edilmesi ise,
tilkketicilerin gida ve giinlikk ihtiyaclar i¢in de online aligverisi benimsediklerini ve hizl

teslimat avantajlarindan yararlandiklarini géstermektedir.

K117 Amazon uygulamasini kullandim, kitap aligverisi yaptim, memnun kalmistim
ama stirekli Amazon uygulamasindan alisveris yapmiyorum, kitap alacak olursam
Amazon uygulamasini kullanirim”.

K12 “Online algveris yapiyorum, daha hizli ve kolay erisilebilir oldugu i¢in
aligveris yapmak iginde genelde Trendyol ve Amazon uygulamalarini tercih ediyorum.
Ayakkabt ve giyim ozellikle en ¢ok satin aldigim iiriinler arasinda olmakta boyle.”

K17 “Yaklasik 15 yildan beri online alisveris yaparim her ay 3 4 kere veya 7 8 kere
aligveris yaparim bu seye bagh ihtiyaca iiriinlere bagh, kiyafet de aldigim oldu beyaz
esyada, ben biitiin evimin egyalarimi Trendyoldan aldim, bana uygun olanit sadece
Trendyol degil benim icin onemli olan fiyat ve kalite kriteri, illaki yanildigim
tiriinlerde olmustur tabiki ama iadesi ¢ok kolay her tiirlii kolayligi saglyyor gidip bir
verden almaya ugrasana kadar, online aligveris yapryorum baktim hata var kimseyle
ugrasmadan iade edebiliyorum. Bazi saticilar ¢ok ilgileniyor online olarak bu
durumda benim ¢ok hosuma gidiyor ashinda, en son aldigim iiriinler robot aldim
stiptirge aldim, derindonrucu aldim birde horozlojistik var eve kadar getiriyor yani
yukart kadar c¢ikartiyor. Yurt disindan bile alisveris yapiyorum Aliexpress’i
kullanmigtim taki almigtim halada kullaniyorum g¢ok kaliteli. Bir¢ok online alisveris
yerlerine bakiyorum PTT AVM olsun N11 olsun yani ¢amasir filan almistim portatif
sandalye almistim. Online alisveris de daha ucuz buluyorum magazadaki fiyatin
altinda bulabiliyorum yani o zaman sandalyeyi 250tl altina almistim, kalitesi ayniydi.

K22 “Uygulamamin direk ismini verebiliyor muyum?” Evet litfen “ En cok
Trendyol var, Hepsiburada var, NII Nadir kullaniyorum, Yemeksepeti ve Getir

uygulamasindan birkag defa yaptim. Bir de A101 uygulamasi genelde bunlar yani”

Katilimeilarin - aligveris tercihleri incelendiginde, yerel ve uluslararasi platformlarin

kullaniminin yaygin oldugu, o6zellikle Trendyol ve Hepsiburada'min oOne ¢iktigi, diger
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platformlarin ise kullanici ihtiyaglaria ve aligveris kategorilerine gore degisiklik gosterdigi
anlagilmaktadir. Bu bulgular, online aligveris davraniglarinda markaya giiven, platformun

sagladig1 kolayliklar ve {iriin ¢esitliliginin 6nemli etkenler oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilmcilarin Online Alisveriste Kullandigi Siteler (% olarak)
80
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Grafik 8. Katilimcilarin Online Aligveriste Tercih Edilen Platformlarim Dagilimi

Grafik 8’de katilimcilarin online aligveriste tercih ettikleri online platformlarin yiizdesel
dagilimi gosterilmektedir. Katilimcilarin  9%82.61'1  Trendyol platformunu aktif olarak
kullanmaktadir, bu da acik ara en c¢ok tercih edilen site oldugunu gostermektedir.
Hepsiburada, %52.17 orantyla ikinci sirada yer alarak, katilimcilar arasinda oldukga popiiler
bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Diger siteler daha az tercih edilmektedir. Ornegin, LCW ve Koton, katilimcilarin %17.39'u
tarafindan kullanilmaktadir. Amazon, %13.04 ile orta siralarda yer alirken, Karaca, Mavi,
Defacto ve Aliexpress gibi siteler katilimeilarin %8.70'1 tarafindan tercih edilmektedir. Penti,
Watsons, PTT AVM, NI11, Yemek Sepeti ve Getir gibi platformlar ise daha smirli bir

kullanict kitlesine sahip olup, her biri %4.35 oraninda kullanilmaktadir.
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Artirillmis Gergeklik (AR) Teknolojisi Algisi ve Bilgi Seviyesi

Katilimeilarin artirilmis gerceklik (AR) teknolojisi hakkinda bilgi diizeyine dair bulgular
elde etmek icin katilmcilara “Arttaridmig gerceklik (AR) uygulamasi hakkinda bilginiz
nasuduw/ ne diizeydedir?” sorusu yoneltilmistir.

Bilgi ve Farkindalik

Artinlmis gerceklik (AR) teknolojisi, dijital diinyada hizla gelisen bir yenilik olmasina
ragmen, bu teknolojinin genis kitleler tarafindan benimsenmesi ve kullanim alanlarinin tam
olarak anlasilmast konusunda hala belirsizlikler mevcuttur. Yapilan arastirmada,
katilimcilarin biiylik bir kisminin bu teknolojiye asina olmadigi ya da oldukga sinirli bilgiye
sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilar arasinda siklikla "bilgim yok” , "su an bir bilgim
yok" ve “fikrim yok” gibi ifadeler kullamlmustir. Ornegin, katilimcilardan biri sdyle
belirtmistir: "Bilgim yok.” (K3)(K1)(K2)(K6)(K10) ve bir digeri de "Duyumsadim duydum
ama bilmiyorum, fikrim yok(KS8). Fikrim yok." (K11)(K16) ifadeleriyle, AR teknolojisi
hakkinda bilgi sahibi olmadiklarini agik¢a dile getirmislerdir.

Bu tiir yorumlar, AR’nin hala genis bir tiiketici kitlesi tarafindan deneyimlenmedigini ve
teknoloji hakkinda smirli bilgi sahibi olundugunu gostermektedir. Baz1 katilimcilar, AR
teknolojisinin  sanal gozliiklerle ilgili oldugunu bilmekte ancak bu teknolojiyi
deneyimlememis olduklarini ifade etmektedirler. "Bu, son teknolojik gelismelerden bir tanesi
biraz bilgim var. Ozellikle sanal gozliiklerle yapildigini biliyorum. Sanki olayn icindeymissin
gibi, oradaymigsin gibi oluyor ama hi¢ denemedim."” (K9). Diger katilime1 ise “Cok bir bilgim
vok ama yinede nasil bir sey oldugunu biraz biliyorum. Yani boyle bashklarla gozliiklerle
video izler gibi oldugunu ve gercek¢i oldugunu biliyorum” (K21). Bir diger katilimce ise “Yeni
duydugum bir sey aslinda, oglum bahsetmisti gozliik galiba almak istiyordu biraz anlatmisti
ama fazla bir bilgim yok.” (K13) Bu ifadeler, teknolojik gelismelerin farkinda olundugunu,
ancak kisisel deneyim eksikliginin mevcut oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da AR'nin
yayginlagma siirecinde erken asamalarda oldugunu ve kullanicilarin ¢gogunlugunun teknolojiyi
heniiz deneyimlemedigini gostermektedir.

Bazi katilimcilar, "yeni ogreniyorum" veya "orta diizeyde bilgi sahibiyim" seklinde yanitlar
vererek, AR hakkinda bilgi edinmeye c¢alistiklarini ifade etmislerdir. Bununla birlikte, ¢ogu
katilimc1 AR'yi daha 6nce duymalarina ragmen derinlemesine bilgiye sahip olmadiklarini
belirtmistir. Bu durum, AR teknolojisinin yayginlasmasi ve benimsenmesi siirecinin heniiz
erken asamalarda oldugunu ortaya koymaktadir. K22’ nin bu duruma iliskin kullandig1 ifade
su sekildedir, "orta diizeyde bilgi sahibiyim, teknolojinin gelismesi tabiki ¢ok onemli bu da

veni geligen bir teknoloji, artirtlmig gergeklik iste videolarin ¢ok daha gergek¢i olmasi mesala
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televizyon aliyoruz onun renk kalitesine bakiyoruz ya onun gibi bir sey yani, diisiiniin
televizyondaki bir filmin dizinin igte goriintiintin evin icindeymis gibi hissettirmesi diyebilirim,
yine de nasil bir sey oldugunu biraz biliyorum"(K22). Bir bagka katilimci ise, “yeni
duydugum yeni ogrendigim bir sey, hatta alisveris merkezin de sinamasi vardr. 8 boyut mu
diyorlar ¢ok boyutlumu izlemedim ama sinamanin girisinde resim vardi, insanlarin géziinde
gozliik ve hareketli bir koltukta filmi izliyorlardr yiizleri korkuyormus gibi bakiyordu ¢ok
glilmiigtiim o resime, yani demekki filmin icindeymis gibi oluyor”’(K4). Bu ifadeler, AR
teknolojisine yoOnelik farkindaligin arttirllmasi gerektigini ve teknolojinin kullanicilar
tarafindan heniiz tam olarak benimsenmedigini gostermektedir.

AR’nin kullanim alanlarinin yeterince bilinmemesi, teknolojinin genis kitlelerce
benimsenmesinin Oniinde bir engel olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Katilimcilarin deneyim
oncesinde AR hakkinda sinirl bilgiye sahip olduklari, ancak teknolojiyi deneyimlediklerinde
bu alginin olumlu yonde degistigi goriilmistir. Katilimcilar, AR’nin faydalarmi
deneyimledikg¢e bu teknolojiye karsi daha pozitif bir tutum gelistirdikleri belirtmislerdir.

Deneyim Sonras1 Artirilmis Gergeklik (AR) Teknolojisi Algist

Deneyim sonrasinda katilimcilarin artirilmis gergeklik (AR) teknolojisine dair algilarinmi
Olemek icin katilimcilara; “Arttirilmig Gergeklik uygulamasi ile genel deneyiminiz nasildi?”
Sorusu yoneltilmistir.

Bilgi Seviyesi ve Farkindalik

Artirnllmis gergeklik teknolojisini deneyimledikten sonra katilimcilarin bilgi seviyelerinde
onemli bir artis oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, kullanicilarin AR teknolojisini
deneyimlemeden once sinirli bilgiye sahip olduklarini, ancak bu deneyim sonrasinda AR'nin
faydalarini daha iyi anladiklarin1 géstermektedir. "Denemeden once ¢ok bir bilgim yoktu ama
uygulamayr denedim, ayagimda ayakkabanin durusu ¢ok hosuma gitti yani boyle bir sey
aklima gelmemigti iyi diisiiniilmiis ¢ok faydali bence.” (K2) ifadesi ve “Giizeldi. Bilgim oldu
artik, en azindan daha iyi olur. Mesela evime bir hali alirken atiyorum. Dediginiz gibi Ar ile
sanal ortamdan izleyebilirim bu nasil oldugunu durdugunu gosterir. Bir ayakkabinin
ayagimda durusuna falan bakmak neden olmasin? Daha hos olur benim igin. Faydali

olabilir.”(K16) Diger katilimcilar ise su ifadelerde bulunmuslardir;

K14 “Cok begendim, gergekten hosuma gitti. Hani secenekler var, renkler
degisebiliyor, ayakkabilar bir anda bambaska bir hale geliyor. Bu kadar cesitliligi
gormek beni bayagr mutlu etti. Her seyin bu kadar kolayca degismesi ¢ok hosuma gitti,
sanki ayakkabuyr kendi tarzima gére aminda sekillendiriyormusum gibi oldu. Cok farkl
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bir deneyim oldu benim igin, béyle her detayr deneyip gormek gercekten farkl oldu
keyifli oldu. Hem eglendim.

K8 “Yani uygulamayr kendim denedim iizerimde. Hosuma da gitti. Artirlmig
gergekligin nasil bir sey oldugunu anladim ve begendim ¢cok mantikli aslinda. Giizel bir
uygulamaydi Faydali buldum ¢iinkii ayagima uygun ayakkabilari ayagimda bizzat
gormemi saglyor. Kaba mi, kibar mi durmus oradan anlayabildim, hosuma gitti.”

K10 “Az once bir deneyim yasadim, hem de ayakkabt denemesiyle alakalvyd.
Ayakkabimin nasil durdugunu, tarzimi, genel gériiniisiinii bayagi net bir sekilde
gorebildim. Onceden kafamda soru isaretleri vardi, ama bu deneyimle her sey daha
belirgin oldu. Goriintiisii falan tam istedigim gibi, sanki hayal ettigimden bile iyi ¢ikti.
O an boyle bir "hah tamam, bu ayakkabi" dedim kendi kendime. Her detayini goziimde
daha rahat canlandirabildim, bayagi bir icime sindi diyebilirim. Diger denedigimiz
uygulamada giizeldi eve esya alirken bakmak gerekli rahat rahat gorebiliriz yani
icimize siner yaptigimiz aligverig.”

K13 “Daha énce boyle bir sey deneyimlememistim hi¢ karsilagmamistim, hani
bilmiyordum da ama bayagi hosuma gitti, ozellikle ayakkabinin ayagima yakistigini
gormek diisiinmek giizel oldu. Ustelik bir de kahve makinasimn durusuna baktik
denedik, giizel faydali bir deneyim yasadim diyebilirim.”

K17 “Yani, bugiine kadar hi¢ béyle bir deneyimim olmadi. Ama bundan sonra
kullanabilivim mesela. Daha once boyle bir sey yasamadim. Zaten benim aligveris
vapma nedenim, iade edebiliyor olmam. Begenmezsem geri veriyorum. Geri
verebiliyorsam neden endiseleneyim ki? Uriin elime geliyor, bakiyorum, dokunuyorum,
inceliyorum. Ama hosuma gitmezse, zaten bana iade secenekleri sunuluyorsa neden geri
gondermeyeyim ki? Begenmedigimi agik¢a soyliiyorum: "Hosuma gitmedi, bana uygun
degil." Ustelik bana kosulsuz sartsiz iade hakki sunuyorlar. Ben de gelen iiriinii
dikkatlice inceliyorum, zarar vermiyorum. Hosuma gitmezse iade ediyorum. Parami da
geri aliyorum. Hep kredi kartiyla aligveris yapiyorum. Bu uygulama tabii ki faydali bir
sistem bu. En azindan mesela, evime bir hali alirken, dediginiz gibi sanal ortamda nasil
durdugunu goriip karar verebilivim. Bir ayakkabinin ayagimda nasil durdugunu gormek
neden olmasin ki? Daha hos olur benim i¢in. Gayet mantikl olabilir.”

K3 “Begendim, giizeldi, farkli bir deneyim oldu. Evet, gercekten kolay ve hemen

goziimiizde canlandirabilecegimiz sekilde gorsel olarak sunuluyor. Béyle pratik ve

anlasilir olmasi da ayrica hosuma gitti. Daha énce AR ile ilgili hi¢ bilgim yoktu ama
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denedikten sonra ¢ok memnun kaldim. Artik béyle teknolojilerle daha fazla alisveris
yapmak isterim”

K11 “Kesinlikle. Kesinlikle faydali buldum ¢iinkii internetten alirken zaten hep boyle
bir kafanda soru isareti oluyor gorsellere bakarken falan ama bu daha béyle akilda

)

kalict ve daha tatmin edici bir sey oldugu i¢in begendim.’

Deneyim sonrasinda katilimcilarin teknolojiye dair bilgi ve farkindalik seviyelerinde artis
goriilmektedir. AR teknolojisinin sagladigi gorsel deneyim ve kullanim kolayligi,
kullanicilarin teknolojiye yonelik olumlu alg1 gelistirmelerini saglamistir.

Bu farkindalik artisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ile de uyumludur. Rogers’a
gore, yeni teknolojilerin benimsenme siirecinde "erken benimseyenler" ve "gecikmeli
benimseyenler" gibi gruplar teknolojinin yayilmasinda kritik bir rol oynamaktadir( Al-Jabri &
Sohail, 2012). Bu arastirmada, AR’yi deneyimleyen katilimcilarin ¢ogu teknoloji hakkinda
bilgi sahibi olmalarina ragmen, deneyim sonrasinda teknolojiyi olumlu degerlendirmistir. Bu
ifadeler, AR’nin kullanicilar iizerinde biraktigi olumlu etkinin, deneyimle birlikte arttigini
gostermektedir. Bu deneyimlerin, gelecekte AR teknolojisinin daha genis kitlelerce kabul
edilmesinde 6nemli bir etkiye sahip olacagi ongoriilmektedir.

Benzer sekilde, Gartner’in Hype Cycle modelinde de teknolojilerin yayginlagma siirecinde
deneyimin Onemine vurgu yapilmaktadir (Area 2016). Gartner'lm Hype Cycle modelinde,
deneyimle ilgili agama "Aydinlanma Yolu" olarak tanimlanmaktadir. Bu agsamada kullanicilar,
teknolojiyi deneyimleyerek faydalarim1 daha net bir sekilde gormeye baslamaktadir.
Kullanicilar, bu asamada teknolojiyi benimsemeye daha yatkin hale gelmektedir.
Teknolojinin islevselligi ve uygulanabilirligi bu asamada daha genis kitleler tarafindan fark
edilir ve olgunlagsma siirecine girmektedir. Deneyim sonrasinda AR’nin sundugu faydalari
daha iyi kavrayan kullanicilar, teknolojiyi benimsemeye daha agik hale gelmektedirler.
Katilimcilar bu durumu soyle ifade etmistir: "Deneyimledikten sonra ne kadar gercekgi
oldugunu anladim. Daha once hi¢ duymamistim ama kesinlikle kullanmaya devam edecegim."
(K6). “Uygulamanin kullanimin: faydali buldum ¢iinkii iizerinde nasil duracag: noktasinda en
azindan ipucu veriyor. Belki bu %100 olmayabilir, bilmiyorum onu. Ama en azindan béyle
ayagint uzatiyorsun ya da ayakkabiyir deniyorsun. Onun en azindan senin viicudunda ya da
ayaginda herhangi bir yerinde nasi durdugun noktasinda yeterince ipucu veriyor gibi
goziikiiyor. ”(K22) Bu tiir yorumlar, AR’nin sadece bilgi ile degil, deneyim yoluyla

kullanicilan etkiledigini ve bu siirecte farkindalik artig1 sagladigini ortaya koymaktadir.
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Grafik 9. Deneyim Sonrasi Alg.

AR Teknolojisinin Sagladig1 Fayda Algisi

Katilimeilariin, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinin fayda algisin1 6lgmek ve bulgular
olusturmak i¢in, “Uygulamanin kullanimini faydali buldunuz mu? Neden?” ve “Sizce satin
alacaginiz iiriinde boyle bir uygulamanin bulunmasinin avantajlari nelerdir? sorular
yoneltilmistir.

Zaman Tasarrufu ve Pratiklik, , Karar Verme Siirecine Katki

Katilimcilar, AR teknolojisini deneyimledikten sonra bu teknolojiye yonelik olumlu hislere
sahip olduklarini belirtmislerdir. Bu durum, AR’nin kullanicilar iizerinde giiclii bir ilk izlenim
biraktigini ve teknolojinin sundugu faydalarin kullanicilar tarafindan hizla fark edildigini
gostermektedir. Ozellikle AR teknolojisinin sundugu gorsel dogruluk, kullanicilarin bu
teknolojiyl daha giivenilir bulmalarina neden olmustur. Bu giiven, o6zellikle kiyafet ve
mobilya aligverisi gibi alanlarda AR'nin sagladig1 gorsellestirme olanaklarinin memnuniyetle
karsilanmasiyla daha da pekismistir. Ornegin, katilimcilardan biri "ayakkab: konusunda
tstiimde denerim, gergekten ¢ok iyi. Alisveris yaparken boyle bir teknolojiyle karar vermek
cok daha kolay oluyor" (K1) seklinde ifade etmistir. Diger bir katilime: ise "Ilk defa boyle bir
seye denk geldim, hani bilmiyordum mesela, hosuma da gitti, ayagima da yakistigin
diistindiim" (K13) diyerek, AR teknolojisinin sundugu deneyimi olumlu degerlendirmistir. Bir
baska katilimc1 da "Cok giizeldi, sanki gercekten ayagimda hissettim ve gordiim” (K12)
diyerek, teknolojinin gergeklik hissini vurgulamistir. Ek olarak, AR'nin faydali oldugu
konusunda da katilimcilar olumlu geri bildirimde bulunmuslardir. Ornegin, bir katilimei
"Uygulamanin kullanimini faydali buldum ¢iinkii iizerinde nasil duracagi konusunda en

azindan bir ipucu veriyor. Belki bu %100 dogru olmayabilir, ama yine de viicut tizerinde nasil
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durdugunu gosteren yeterli ipucu saglyyor” (K22) seklinde goriis bildirmistir. Bu ifadeler,
AR’nin kullanici deneyimini olumlu yonde etkiledigini ve aligveris siireclerine katki
sagladigini ortaya koymaktadir.

Cogu katilimci, AR uygulamalarmin aligveris siireclerini  hizlandirarak zaman
kazandirdigini ve iirtinler hakkinda daha net bir fikir sundugunu belirtmistir. AR teknolojisi,
ozellikle kiyafet, ayakkabi ve mobilya gibi iirlin kategorilerinde yiiksek kararsizlik yasayan
tiikketicilere hitap ederek, karar verme siireglerini onemli dlg¢lide iyilestirmistir.

Bir katilimc1i AR’nin sagladigi zaman kazandiric1 6zelligi su sekilde ifade etmistir:
"Zamandan tasarruf sagladig icin kesinlikle cok faydali. Uriinleri denemeden karar vermek
riskli olabilir, ama bu uygulama ile boyle bir sorun yasamiyorum.” (K14). Bu ifade, AR’nin
zaman tasarrufu saglamasi nedeniyle tiiketiciler tarafindan faydali bulundugunu agikca ortaya
koymaktadir. Katilimcilar, yogun yasam tempolari nedeniyle magazalara gitme zorunlulugu
olmadan AR uygulamalar1 araciligiyla aligveris yapmanin kendileri i¢in 6nemli bir avantaj

oldugunu vurgulamiglardir. Diger katilimcilar ise bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

K10 "Faydali, magazaya gitmeye gerek kalmiyor ¢iinkii viriinleri AR ile denerim ve
bu gercekten biiyiik bir kolaylik pratiklik saglar. Hem zaman kazanirim hem de hangi
tirtiniin bana daha uygun oldugunu gorerek daha hizli karar verebilirim."

K9 “En azindan magazaya gitmeden once bir fikir edinmis oldum. Hangi rengin
bana yakistigini ya da hangi modelin itizerimde nasil duracagini gérme sansim oldu.
Boylece, magazaya gitmeden ya da iiriinii siparis etmeden énce karar vermem ¢ok daha
kolaylasti."

K4 “Evet, uygulamayr olduk¢a faydali buldum. Hem zamandan tasarruf sagliyor
hem de kullanimi ¢ok pratik. Gergekten ¢ok giizel bir uygulama olmus."

K3 “Evet, gercekten cok kolay ve hizli bir sekilde, sanki gercegi karsimizda
gortiyormuguz gibi goziimiizde canlandirmamizi sagliyor. AR teknolojisinin sundugu bu
gorsel netlik, ozellikle aligveris yaparken iiriinleri detayli bir sekilde inceleme ve karar
verme siirecimizi ¢ok daha pratik hale getiriyor. Uriinlerin renklerini, boyutlarini ya da
tizerimizde nasil durdugunu aninda gorsellestirmek miimkiin oluyor, bu da hem zaman

’

kazandirtyor hem de daha bilingli kararlar vermemize yardimci oluyor.’

AR’nin sundugu zaman tasarrufu ve pratiklik 6zelliklerinin, kullanicilar i¢in 6nemli bir
fayda olarak goriildiiglinii ortaya koymaktadir. AR teknolojisi, magazaya gitme

zorunlulugunu ortadan kaldirarak tiiketicilere daha hizli ve kolay aligveris deneyimi
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sunmaktadir. Davis’in Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile uyumlu olarak, AR’nin algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda faktorlerinin teknolojinin benimsenmesinde 6énemli bir
rol oynadig1r anlasilmaktadir. Katilimcilar, AR’nin aligveris siireclerini hizlandirarak ve
magazaya gitme gereksinimini ortadan kaldirarak kullanici deneyimini iyilestirdigini
belirtmislerdir.

AR teknolojisinin sundugu en Onemli faydalardan biri de karar verme siirecine olan
katkisidir. Katilimcilar, AR uygulamalariyla {iriinleri daha net gorebildiklerini ve bu sayede
daha bilingli kararlar alabildiklerini ifade etmislerdir. Bir katilimci bu durumu su sekilde
aciklamaktadir: K10 "Fotograflardan pek bir sey anlasilmiyor genel olarak. Cogu sitede tam

360 derece gostermiyor iirtinleri. Bu sekilde en azindan istedigim gibi gorebilirim."”

K15 “Faydali buldum evet. Ciinkii uygulama aslinda magazada deneyimini sunuyor
sana. O yiizden iiriin se¢erkende ordaymus gibi net karar verilebilir.”

K2 “Avantaji su ki, daha c¢abuk karar verebiliyorum c¢iinkii birebir ayni
renklendirmeyi goriip begenebilirim, buda benim i¢in olduk¢a avantajli olur”™

K19 “Mesela sandalye alacagim diyelim, onu evin bir kosesine sanal olarak
verlestirip nasil goriindiigiinii orada aminda gorebilirim avantaj saglar. Boylece,
gergekten o koseye yakisip yakismadigini ya da dekorla uyumlu olup olmadigini kolayca
fark edebilirim." AR teknolojisi sayesinde, gérsel olarak degerlendirme firsati
bulabilirim. Bu da oldukca karar verme siirecini olduk¢a hizlandirir biiyiik avantaj
saglar.”

K23 “Avantajlart yani deneyebiliyorsun, gorebiliyorsun, iizerinde gorebiliyorsun.
Daha rahat karar verirsin olur gibi geliyor bana.”

K6 "Uygulamayla daha net, daha acik ve kendime yakisir iiriinleri bulup, daha

cabuk karar verebilirim."

Bu ifadeler, artirilmis gerceklik (AR) teknolojisinin aligveris sirasinda kullanicilara
driinleri ayrintili bir sekilde inceleme imkani sundugunu ve karar verme siireglerini
kolaylastirdigin1 ortaya koymaktadir. AR'nin sagladig1 gorsellestirme ozellikleri sayesinde,
kullanicilar daha hizli ve dogru kararlar alabildiklerini ifade etmislerdir. Bu tiir
degerlendirmeler, AR'nin tiiketicilerin aligveris kararlarin1 hizlandiran ve kolaylastiran bir
teknoloji olarak algilandiginmi gostermektedir. Bu bulgular, Davis’in Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) baglaminda "algilanan fayda" kavraminin bir uzantis1 olarak degerlendirilebilir.

AR’nin karar verme siireglerine yaptig1 katkilar, tiiketicilerin {irlinleri sanal ortamda
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inceleyerek daha bilingli tercihler yapmalarini saglamaktadir. Bu durum, AR’nin aligveris
stireclerinde etkin bir teknoloji olarak kabul edilmesine ve tiiketiciler tizerinde olumlu bir etki
yaratmasina isaret etmektedir. Riar ve arkaslarmin (2023) calismasinda da benzer sonuglar
elde edilmistir, AR’nin kullanic1 giivenini artirdig1 ve aligveris siirecinde tiiketicilerin karar
vermesine yardimcet oldugu belirtilmistir. Fayda algisina verilen cevaplarin yilizdesel dagilimi
grafik 10’da gosterilmistir.
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Grafik 10. Fayda Algis:.

Zorluklar ve Dezavantajlar

Deneyim sonrasinda katilimeilarin  artirllmis  gergeklik (AR) teknolojisine dair
yasanabilecek zorluklar1 anlamak i¢in; “Uygulamanin kullaniminda miisterilerin karsilacag
temel zorluklar sizce neler olur? Sorusu yoneltilmistir.

Teknik Sorunlar ve Simirlamalar

Artirllmis gergeklik (AR) teknolojisinin kullanicilar tarafindan genel olarak olumlu bir
sekilde karsilanmasina ragmen, bazi teknik zorluklar ve sinirlamalar katilimcilar tarafindan
dile getirilmistir. Ozellikle renk dogrulugu, ¢dziiniirliik ve goriintii kalitesi gibi teknik
problemler, AR'nin sundugu deneyimi tam anlamiyla —miikemmellestiremedigini
gostermektedir.

Katilimcilar bu durumu su sekilde ifade etmislerdir: " "Renkler ve ¢oziiniirliik tam olarak
gercegi yansitmiyor gibi, sanki ekrandaki goriintii biraz soluk veya farkli. Hani, gercgegiyle
birebir aym degil diyebilirim. Bu konular biraz daha gelistirilmeli. Mesela, ayakkabt alirken
tam o renkte mi gelecek, ya da esya alirken o kumas gercekte 6yle mi duracak, bunu tam
kestiremiyorum. Gerg¢i genel anlamda faydali ama boyle kiigiik teknik detaylarda hala

eksiklikler var gibi hissediyorum" (K7). Baska bir katilimci ise; "Bir defa, bu teknolojinin
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gercekten ise yarayip yaramadigini gérmek icin temelde bir denemek lazim bence. Simdi,
uygulamada bakiyorum ama aslinda gelecek olan iiriiniin durusu, mesela bir kiyafet olabilir,
gercekten AR ile gordiigiim gibi mi olacak, bu konuda emin degilim. Yani birebir értiigiiyor
mu, tam olarak bilmiyorum ¢iinkii heniiz tam anlamiyla deneyimlemedim. Ama genel olarak
baktigimda, uygulama olarak giizel bir sey olacagini diigiiniiyorum” (K22). Bu ifade, AR
teknolojisinin sagladig1 gorsel deneyimin gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Ozellikle
renklerin ve detaylarin tam olarak yansitilmamasi, bazi tiiketicilerin iriinle ilgili karar
verirken tereddiit yasamasina neden olabilmektedir.

Benzer sekilde, bazi1 katilimcilar da AR uygulamalarinin bazi cihazlarda diizgiin
calismamasinin ve tekonoloji bilgisinin eksik olmasinin deneyimi olumsuz etkiledigini dile
getirmistir: "Uygulamayi, kendi telefonumda denedim dondu ve tam olarak iiriinii goremedim.
Bu yiizden tam olarak karar veremedim" (K21). "Mesela, bazi telefonlarda ya da cihazlarda
uygulama tam olarak calismayabilir. Ozellikle eski model cihazlarda bu deneyim daha diisiik
olabilir. Hani, yeni bir telefon ya da tablet kullaniyorsaniz sorun yok, ama cihaz eskiyse
gortintii kalitesi diisebilir ya da uygulama kasabilir. Yani uygulama giizel ama her cihazda
ayni performans alinayabilir” (K4). "Ben herhangi bir zorluk gérmedim, bence sadece
bilgisayar ya da telefon kullanmayr bilmeyenler zorlanabilir. Yani uygulama gayet kolay
aslinda, ama teknolojiyle pek i¢li disli olmayanlar i¢in biraz zorlayict olabilir. Eger temel
kullanim becerileri varsa bence sikinti olmaz"(K23) Bu tiir teknik sinirlamalar, AR’ nin genis
kitleler tarafindan sorunsuz bir sekilde kullanilabilmesi icin teknolojinin daha gelismis
cithazlara ihtiya¢ duydugunu ve yeterli teknolojik bilginin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Luviano ve arkadaslari’min (2023) calismasi, benzer sekilde AR’nin teknik altyapisinin
giicli cihazlar gerektirdigini ve bu nedenle teknolojinin yayginlagmasinin simirl
kalabilecegini vurgulamaktadir.

Bu bulgular, AR teknolojisinin su anki durumda teknik sorunlar ve sinirlamalar nedeniyle
tim kullanicilar i¢cin miikemmel bir deneyim sunamayabilecegini gdstermektedir. Ancak, bu
sorunlarin ¢oziilmesiyle AR’nin daha genis bir kullanic kitlesi tarafindan benimsenebilecegi
aciktir. Gartner’in Teknoloji Olgunluk Egrisi (Hype Cycle) teorisine gore, AR teknolojisi su
anda "beklentilerin zirvesi" evresinde bulunmakta ve "aydinlanma" evresine gegis icin teknik
gelismelerin saglanmasi gerekmektedir.

Bu bulgular, AR’nin daha genis bir kitle tarafindan kullanilabilmesi i¢in cihaz uyumlulugu
ve erisim kolayliginin saglanmasi gerektigini gostermektedir. Davis’in Teknoloji Kabul

Modeli (TAM) bu noktada énem kazanmaktadir. Algilanan kullanim kolaylig1 unsuru, cihaz
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uyumluluguyla dogrudan baglantilidir. Eger AR uygulamalar1 her cihazda sorunsuz bir
sekilde calisabilirse, bu teknolojinin benimsenme orani dnemli dl¢ilide artacaktir.

Baz1 katilimcilar, AR uygulamalarmin sagladig gercekeilik ile ilgili ¢esitli zorluklar
yasadiklarimi belirtmislerdir. Ozellikle, iiriinlerin AR’de nasil goriindiigii ile gercekte nasil
oldugu arasinda farklar olmasi, katilimcilarin AR teknolojisine tam anlamiyla giiven
duyamamalarina neden olmustur. Bazi katilimecilar bu durumu su sekilde ifade etmislerdir: ”
"Gorsel olarak insant yamltabilir aslinda, mesela renk ve pigmentasyon ag¢isindan tam
gergegi yansitmayabilir. Belki bu noktalarda bir sikinti yasanabilir. Hani ekranda farkl
gortiniip, eline gectiginde rengi ya da dokusu beklediginden biraz farkli olabilir. O yiizden
kesin konusmak zor, ama bu tiir teknik detaylarda bazen sorun ¢ikabiliyor"(K11). "Renkler
bence daha net olmaliydi. Ekranda gordiigiimle gercek hayatta gelen iiriin bazen farkl:
oluyor. Yani, AR'de giizel goriiniiyor ama elime gectiginde renk tonlar: bekledigimden biraz
farkli durabilir. Bu yiizden arada bir yamiltict olabiliyor. Renklerin daha gercekgi
yvansitilmast lazim bence."(K16) Bu ifadeler, bazi tiiketiciler i¢in AR’nin heniiz tam anlamiyla
gercegi yansitan bir teknoloji olmadigini ve bu nedenle aligsveris deneyiminde kullanicilarin
tereddiit yasayabilecegini gostermektedir.

AR’nin gergekeilik ile ilgili bu yetersizlikleri, kullanicilarin aligveris kararlarini etkileyen
onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Luviano ve arkadaslari’min (2023) tarafindan
yapilan c¢alismalar, AR’nin gercekeilik konusunda hala gelismesi gereken bir teknoloji
oldugunu ve bu nedenle tiiketici giivenini tam olarak kazanmadigini belirtmektedir. AR nin
sundugu gorsel yetersizlikler, teknolojinin yayginlasmasini geciktiren temel unsurlardan biri
olarak degerlendirilmektedir.

Baz1 katilimcilar, AR teknolojisinin sagladigi sanal deneme imkanlarmin, fiziksel
magazalarda yasanan deneyimle tam anlamiyla Ortiismedigini belirtmislerdir. AR’nin
sagladig1 gorsellestirme imkanlarina ragmen, bazi tiiketiciler fiziksel denemenin Onemini
vurgulamislardir. Bir katilime1 bu durumu su sekilde dile getirmistir: "Uriiniin iizerimde nasil
durdugunu gorebiliyorum ama bu her zaman gercegi yansitmayabilir. Fiziksel olarak
denemek daha iyi olurdu.” (K6). Bu ifade, AR’nin sundugu sanal deneyimin, her zaman
fiziksel deneyimin yerini tutamayacagini ve bazi kullanicilar i¢in dokunsal deneyimin énemli
oldugunu gostermektedir.

Baska bir katilime1 da bu durumu su sekilde aciklamistir: "Kiyafetleri denemek icin hala
magazaya gitmeyi tercih ediyorum. AR iyi, ama tam olarak nasil hissettirdigini anlamak zor."”

(K15). Bu bulgu, AR’nin dokunsal ve duygusal deneyim acisindan yetersiz kalabilecegini ve
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bu nedenle bazi tiiketiciler i¢in geleneksel aligveris yontemlerinin daha cazip olabilecegini
gostermektedir.

Chevalier ve Mayzlin’in (2006) c¢alismalarinda, fiziksel magazalardaki aligveris
deneyiminin tiiketiciler {izerinde 6nemli bir etki biraktig1 ve sanal deneyimlerin tam anlamiyla
bu deneyimi saglayamadig1 vurgulanmaktadir. AR, gorsel ve sanal deneyim saglarken, bazi
tilkketicilerin dokunsal ihtiyaclarini karsilamakta yetersiz kalabilmektedir.

Katilimcilarin artinnllmis gerceklik teknolojisi ile ilgili deneyimlerinde bazi1 zorluklar ve
dezavantajlar yasadiklar1 goriilmektedir. Ozellikle teknik sorunlar, cihaz uyumlulugu, gérsel
yetersizlikler ve fiziksel deneyim eksikligi, AR teknolojisinin tam potansiyeline ulagsmasini
engelleyen temel faktorler arasinda yer almaktadir. Katilimcilar, AR’nin sundugu sanal
deneme ve gorsellestirme avantajlarini takdir etseler de, bu teknolojinin gelismesi gereken
alanlar olduguna dikkat ¢ekmislerdir. AR’ nin daha genis kitleler tarafindan benimsenebilmesi
icin teknik altyapisinin giiclendirilmesi ve tiiketicilerin fiziksel deneyim ihtiyaglarinin da
karsilanmasi gerekmektedir.

AR teknolojisinin yayginlasabilmesi i¢in teknik sinirlamalarinin giderilmesi ve kullanict
deneyiminin iyilestirilmesi kritik 6nem tagimaktadir. Gartner’in Hype Cycle teorisi bu
durumu destekler niteliktedir; teknolojinin olgunlagma siirecine gegis icin teknik gelismelerin
saglanmas1 gerekmektedir. Davis’in Teknoloji Kabul Modeli de, AR’nin kullanim kolaylig1
ve faydalarinin artmasiyla benimsenme oranlarinin hizla yiikselecegini Ongdrmektedir.
AR’nin sundugu deneyim, bir¢cok avantaj saglamasina ragmen, tam anlamiyla kabul gérmesi

i¢cin hem teknik hem de kullanici beklentilerini karsilamas1 gerekmektedir.

Uygulamada Karsilasilacak Zorluklarin Yazdesel Dagilimi
Yiksek Zorluk

17.4% Orta Zorluk

26.1%

56.5%

Zorluk Olmaz

Grafik 11. AR Uygulamasinda Karsilasilabilecek Zorluklara Verilen Cevaplarin Yiizdesel
Dagilimi
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Grafik 11°de deneyim sonrasinda katilimcilarin artirilmis gergeklik (AR) teknolojisine dair
yasanabilecek zorluklar1 anlamak i¢in; “Uygulamanin kullaniminda miisterilerin karsilacagi
temel zorluklar sizce neler olur? Sorusuna verilen cevaplarin yiizdesel dagilimi kategorize
edilmis

Satin Alma Egilimi ve Tavsiye Egilimi

Katilimcilarin AR kullanarak satin alma egilimlerini ve AR uygulamalarini ¢evresine
tavsiye etme egilimini 6lgmek icin katilimcilara;

a) Bu uygulama ile bir iiriinii satin alabileceginizi diistiniiyor musunuz?

b) Sizce arttirilmis gergeklik uygulamasi satin alma siirecindeki degeri ne
diizeydedir, neden?

c¢) Herhangi bir iiriinii internet iizerinden satin almak istediginizde artirilmis
gergeklik uygulamasini kullanmayi tercih eder misiniz? Neden?

d) Herhangi bir iiriinii satin almak icin arttirilmis gerceklik uygulamasinin
gelistirilmis olmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

e) Arkadaslarimiza Arttiridmis gergeklik uygulamast ile iiriin satin almay: tavsiye

etseydiniz sizce goriigleri /yorumlari nasil olurdu? Sorular1 yoneltilmistir.

Katilimeilarin artirllmis gergeklik (AR) teknolojisiyle ilgili satin alma egilimleri ve bu
teknolojiyi tavsiye etme tutumlari iizerine verdikleri yanitlar, AR nin sagladigi kolayliklar ve
gorsellestirme imkanlar1 sayesinde olumlu bir yaklagim sergilediklerini ortaya koymaktadir.
Ozellikle, AR’ nin sundugu sanal deneme imkani, karar alma siireclerinde yasanan tereddiitleri
azaltmakta ve bu sayede katilimcilarin ¢evresindekilere bu teknolojiyir tavsiye etme
egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Bircok katilimci, AR teknolojisinin sundugu avantajlar nedeniyle bu uygulamay1
kullanarak iiriin satin alma egiliminde olduklarmi belirtmistir. Ozellikle, AR’nin sanal
deneme imkani ve Uriinlerin fiziksel magazaya gitmeden gorsellestirilmesi, satin alma kararini
kolaylastiran faktorler olarak one ¢ikmaktadir. Katilimcilar bu durumu su sekilde ifade

etmislerdir:

K18 "Diistiniivorum tabii. Mesela diigiin var diyelim, abiye alacagim, onu AR ile
tistiime sanal olarak deneyebilivim. Bu ozellik gergekten ¢ok hosuma gitti, ¢ok pratik ve
kullamiglh. Boylece kiyafetin tizerimde nasil duracagini onceden gorebiliyorum, bence

¢ok giizel bir deneyim."
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K17 "Tabii ki diisiiniiyorum. Neden? Ciinkii kiyafetin her detayini gorebilecegim.
Yani durusuna bakarim, altina, iistiine, her yerine. Boylece nasil gériindiigiinii anlarim,
neden olmasin? Bu sekilde karar vermek ¢ok daha kolay oluyor."”

K11 "Kesinlikle diistiniiyorum, ¢tinkii hep soyledigim gibi, bu teknoloji tam da aklina
ve zevkine uyacak bir deneyim sunuyor. Seni tatmin edecek sekilde ¢alisiyor, o yiizden
kesinlikle alisveris yapmaya deger. Her sey daha net ve karar vermek de ¢ok daha kolay
hale geliyor."

K21"Amazon'un uygulamasini gordiim, kendi ayagimizda ayakkabiyi sanal olarak
deneyebiliyoruz. Bu da karar vermemizi gergekten ¢ok kolay hale getiriyor. Kesinlikle
tavsiye ederim, ben de diistiniiriim, hatta alisveris bile yaparim."

K9 “Satin almayr diisiiniiriim ve teknolojisi gelistikce zaten daha fazla diistintiriim
satin almay:.”

K4 "Satin alma degeri en iist seviyede bence. Gergekten ¢ok iyi bir deneyim sunuyor.
Hem pratik hem de kullanimi ¢ok kolay, bu yiizden baska bir alternatif aramama gerek
kalmaz."

K8 "Bence gayet yiiksektir, ¢iinkii miisteriyi ikna edebilme konusunda bir degeri ve
diizeyi var. Uygulama, miisteriye tiriinti daha iyi tanmitarak karar vermeyi
kolaylastirtyor, bu da onun kalitesini ve etkisini artirtyor."

K19 "Ciinkii gercekten her seyi canli canli goriiyorsun. Uriiniin sana hitap edip
etmedigini, hosuna gidip gitmeyecegini ¢ok net bir sekilde anlayabiliyorsun. Ben
kesinlikle boyle bir uygulamayi tercih ederdim."

K16 "Internet iizerinden almam gereken iiriinlerde kesinlikle kullanirim, ¢iinkii
hizlica fikir sahibi olabiliyorum. Ama fiziksel olarak dokunup hissetmem gereken
tirtinlerde tercih etmem. Bazi seyler var, onlari elinde tutmadan karar vermek zor."

K13 "Evet, kesinlikle tercih ederim. Ayakkabiyi ayagimda, kiyafeti iizerimde
deniyormusum gibi orijinal duruyor. Bu gercekg¢ilik de bana karar verirken ¢ok

yardimci oluyor.”

Bu ifadeler, AR teknolojisinin gelismesiyle birlikte, katilimcinin bu teknolojiyi daha da
fazla benimseyecegini ve bu dogrultuda satin alma egiliminin artacagini gostermektedir.
AR’nin tiiketicilere sundugu bu kolayliklar, teknolojinin ilerleyen siire¢lerde daha genis
kitleler tarafindan kullanilacagini ve aligveris davranislarinda kalici bir yer edinecegini igaret

etmektedir.
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Katilimeilarin artirtlmis gergeklik (AR) uygulamalarini hangi iiriinlerde kullanmayi tercih
ettiklerine dair bulgular, 6zellikle giyim, ayakkabi ve ev esyalar1 gibi fiziksel goriiniim ve
uyumun 6nemli oldugu iirtin gruplarinda yogunlastigini gostermektedir. Katilimeilarin biiyiik
bir kismi, AR uygulamalarin1 giyim iirlinlerinde tercih ettiklerini belirtmistir. Bir katilimci,
"Giyim, kozmetik, ayakkabr falan" (K2) seklinde goriis bildirirken, bir digeri "Giyim de tercih
ederim ¢linkii tistiimde nasil duracagini bilmiyorsun, bu uygulama ile denemek fayda saglar,
ozellikle giyimde kullanirim diye diistiniiyorum" (K11) demistir. Bunun yani sira, mobilya ve
ev dekorasyonu gibi ev esyalara yonelik iirlinlerde de AR'nin tercih edilebilecegi ifade
edilmistir. Bir katilimci, "Kiyafet ve mobilya alisverislerinde kullanabilirim" (KS) derken,
baska bir katilimct "Ev diriinleri, dekoratif iiriinler ve taki almayt tercih ederim” (K8) seklinde
AR’nin farkl kategorilerdeki potansiyel kullanimin1 vurgulamistir. Ayrica, ayakkabi ve ¢anta
gibi giinliik hayatta kullanim kolaylig1 sunan iirlinlerde de AR’nin tercih edildigi
gozlemlenmistir. Bir katilimci, "Daha ¢ok ayakkabr ve ¢anta, onlarin sec¢iminde zorluk
cekiyorum" (K14) seklinde yorum yapmustir. Genel olarak, katilimcilarin AR uygulamasint,
triinlerin  goriinlimiinii denemek ve uyumunu gorsellestirmek amaciyla cesitli iirlin
kategorilerinde kullanmay1 faydali buldugu ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin biiyiik bir kismi, AR teknolojisini deneyimledikten sonra g¢evrelerindeki
kisilere bu uygulamay: tavsiye etme egiliminde olduklarini belirtmistir. Ozellikle AR’ nin
sundugu pratiklik ve gorsellestirme imkanlari, kullanicilarin bu teknolojiyi baskalarina
onerme istegini artirmistir. Katilimcilar, AR’yi arkadaslarina tavsiye etme egilimini su sekilde
ifade etmistir:

K22 “Arkadaslarima tavsive ederdim c¢iinkii bu uygulama ¢ok faydali. Uriinleri
denemek ve gormek ¢ok onemli.”

K20 "Arkadaslara tavsiye etseydim, kesinlikle ¢ok giizel oldugunu soylerdim.
Kendimize uygun tarzda bir ayakkabir se¢menin ne kadar kolay oldugunu anlatirdim.
Hangi ayakkabi tarzi bize uygun, bunu gérmek ¢ok pratik hale geliyor. Onlarin da kesin
begenecegini diisiiniiyorum. Ben begendim, hatta ¢ok begendim."”

K16 "Olumlu olurdu bence, ciinkii arkadaslarim hep yogun c¢aligan insanlar.
Zamanlart ¢ok kisitlh, o yiizden bu uygulama onlarin da isine ¢ok yarardi diye
diistintiyorum. Hizlica aligveris yapabilmek i¢in kesinlikle faydali olurdu."

K12 "Tavsiye ederim, gayet de iyi olurdu bence. Ciinkii kiyafetin gercek gibi
tistlerinde nasil durdugunu gérebilecekler, her konuda bir fikirleri olacak. Her fiiriin

icin gegerli olmasa da ayr1 bir avantaji var. Bence kesinlikle begenirler.”
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K17 "Yani bana resim atarlar, 'bak nasil durmus' diye sorarlar. Onlarin da hosuna
giderdi kesin. Tavsiye edebilirim arkadaslara, ben bile onlara resim gonderip fikir
alabilirim. 'Aa, bak nasil olmusg, yakismis mi? Bunu almayt diistiniiyorum' derim, onlar
da bakip fikirlerini soylerler. Bu sekilde beni motive ederlerdi almam konusunda. Olsa
da aligverisimi yaparim, olmasa da. Ama uygulamayr kullanirken 'aa dur, surada nasil

duruyor, bir deneyeyim' diyerek daha farkl ve eglenceli bir gozle bakabilirdim."

Bu ifadeler, AR’nin kullanicilar arasinda yayginlagsmasinda tavsiye yoluyla 6nemli bir rol
oynadigim1 gostermektedir. Tiiketicilerin bu teknolojiyi deneyimledikten sonra g¢evrelerine
tavsiye etmeleri, AR’nin hizla benimsenmesine ve genis kitleler tarafindan kullanilmasina
katki saglayacak onemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin AR teknolojisi ile iirlin satin alma egilimleri, bu teknolojinin sundugu
faydalar dogrultusunda olumlu bir seyir izlemektedir. AR’nin sagladig1 sanal deneme, hizl
karar verme siireci ve iade kolayliklari, tiiketicilerin bu teknolojiyi benimsemesine katki
saglamaktadir. Ayrica, AR’nin kullanicilar arasinda tavsiye edilme egiliminde olmasi,
teknolojinin hizla yayilma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Katilimcilar, AR
teknolojisinin sundugu avantajlarin ¢evreleri tarafindan da memnuniyetle karsilanacagini ve
sosyal etkilesim araci olarak kullanilabilecegini belirtmistir. Bu bulgular, AR’nin sadece
bireysel aligveris silireclerinde degil, ayn1 zamanda sosyal baglamda da onemli bir rol

oynayabilecegini ortaya koymaktadir.

AR Teknolojisinin Geleneksel Yontemlerle Karsilastirilmasi

Katilimcilarin aligveris yontemlerini anlamak ve karsilastirmak i¢in;

a) “Arttirilmis gergeklik aracililigiyla iirlin satin almayi {irlin gorseli, reklami ve
sosyal medya tanitimlar1 gibi  geleneksel satin alma yoOntemleriyle
karsilastirdiginizda nasil degerlendiriyorsunuz?”

b) “Bir {irlin satin almaya niyetlendiginizde artirilmis gergeklik uygulamasi ile mi
satin almayi, artirilmig gergeklik uygulamasi kullanmadan web sitesi yoluyla m1
satin almay1 yoksa magazaya giderek mi satin almay1 diisiiniirsiiniiz? Neden?”

Sorular1 sorulmustur.

Artirillmis gerceklik (AR) teknolojisinin, geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla sundugu

avantajlar, katilimcilar tarafindan genis bir perspektifle degerlendirilmistir. Katilimeilarin bir
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kismi, AR teknolojisinin zaman tasarrufu, pratiklik ve gorsellestirme imkanlar1 agisindan
geleneksel aligveris yontemlerine gore iistiin oldugunu belirtirken, bazi katilimeilar, fiziksel
magazalarda saglanan deneyimin AR ile tam anlamiyla karsilanamayacagini ifade etmislerdir.

Katilimcilar arasinda AR’nin zaman kazandirici 6zelligi 6ne ¢ikan bir avantaj olarak
vurgulanmistir. Bir¢ok katilimci, AR’nin fiziksel magazalara gitme zorunlulugunu ortadan
kaldirdigin1 ve aligveris siirecini hizlandirdigini belirtmistir. Bu durum, AR’nin pratiklik ve
kullanim kolayligi acisindan geleneksel alisveris yontemlerine gére daha cazip bir segenek
sundugunu ortaya koymaktadir. Bir katilimci bu durumu su sozlerle aciklamistir:
“Zamandan tasarruf sagladigi icin kesinlikle cok faydali. Uriinleri denemeden karar vermek
riskli olabilir, ama bu wuygulama ile boyle bir sorun yasamayabilirim.” (K14)
Bu ifade, AR’nin sundugu sanal deneme imkén1 sayesinde zaman kazandirdigini ve iiriinleri
magazaya gitmeden detayli bir sekilde inceleyebilmenin aligveris siirecini hizlandirdigini
gostermektedir. Katilimcilarin AR’yi daha hizli ve verimli bir aligveris yontemi olarak
benimsemeleri, bu teknolojinin giinlik hayatta kolaylik sagladigini ve fiziksel magaza
ziyaretlerinin gerekliligini azalttigin1 ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde, bir baska katilimci da AR teknolojisinin sundugu pratiklik ve hiz
avantajlarini su sekilde ifade etmistir
“Daha kolay, zaman agisindan daha verimli, yorucu degil. Yani ekstradan bir iki saatte bir
aligverisi bitirebilirsin ama diger tiirlii genel alisveriste birkag giintimiizii alabiliyor.” (K18)
Bu yorum, AR teknolojisinin geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla ¢ok daha hizli bir
aligveris siireci sundugunu vurgulamaktadir. Fiziksel magazalarda gecirilen uzun saatlerin
aksine, AR ile yapilan aligverislerde katilimcilar {irtinleri daha hizli bir sekilde degerlendirip
karar verebilmekte ve bu da Ozellikle zaman sikintis1 yasayan tiiketiciler igin biiyiik bir
avantaj saglamaktadir.

AR teknolojisinin, triinlerin gercege en yakin haliyle gorsellestirilebilmesine olanak
tanimasi, katilimcilar tarafindan biiyiik bir avantaj olarak goriilmektedir. Ozellikle iiriinlerin
boyut, renk ve uyum gibi fiziksel 6zelliklerini sanal ortamda gorebilmek, katilimcilarin karar
verme siireglerini hizlandiran bir unsur olarak degerlendirilmistir. Bir katilimci, AR’nin
gorsellestirme kapasitesinin geleneksel aligveris yontemlerine gore ¢ok daha giiclii oldugunu

su sozlerle aciklamistir:

K5 “Belki daha fazla. Niye derseniz. Gergek sekilde gosteriliyor bazi iiriinler.

Mesela ev ortaminin kendi resmimizin igerisinde, Fotosop gibi sanki degil mi? Kendi

’

ayakkabu, kiyafetimiz tizerinde de, kendi tizerimizde de daha gergek¢i duruyor.’
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Bu ifade, AR’nin fiziksel {iriinleri sanal ortamda gergege ¢ok yakin bir sekilde yansittigin
ve bu sayede tiiketicilerin lirlinlerin nasil goriinecegini magazaya gitmeden net bir sekilde
anlayabildiklerini gostermektedir. Ozellikle dekorasyon, mobilya gibi {iriinlerde AR
teknolojisinin sundugu gorsellestirme imkanlari, aligveris siirecini daha cazip hale
getirmektedir.

Bagka katilimcilar ise, AR teknolojisinin sundugu gorselligin ve karar verme siirecine olan

katkisini su sekilde ifade etmistir:

K7 “Bence gayet yiiksektir ¢iinkii miisteriyi ikna edebilme degeri kabiliyeti var,
diizeyi var
K8 “Yani degeri var tabii ki arttirilmis gerceklik uygulamasinin satin almada. Dedigim
gibi hem begendigin iiriinii hemen satin alma imkani veriyor, hizli erisim imkani
veriyor. Hem ayaginda goérme ve deneme imkani veriyor. O yiizden bence degerli

’

yiiksek bir diizeyde tercih edilebilir.’

Bu ifade, AR’nin tiiketicilerin iirlinleri gorsellestirme imkani sayesinde aligveris kararlarin
daha giivenilir bir sekilde vermelerine yardimci oldugunu ve bu teknolojinin pazarlama
acisindan da giiglii bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin AR’nin sundugu
gorsel etkilesimden memnun kalmalari, bu teknolojinin geleneksel ydntemlerle
karsilagtirildiginda tiiketiciyi ikna etme giiciliniin daha ytiksek oldugunu gostermektedir.

Her ne kadar AR teknolojisi liriinlerin sanal ortamda gercege yakin bir deneyim sunmasini
saglasa da, baz1 katilimcilar fiziksel magazalarda iirlinleri dokunarak ve deneyerek alisveris
yapmanin yerini tam olarak dolduramadigini belirtmislerdir. Ozellikle dokunsal deneyimin
onemli oldugu iirlinlerde, AR teknolojisinin bu ihtiyact tam anlamiyla karsilayamadigi
yoniinde goriisler dile getirilmistir. Bir katilime, fiziksel magazalarda yagsanan deneyimin AR

ile tam anlamiyla saglanamadigin su sekilde ifade etmistir:

“Uriiniin tizerimde nasil durdugunu gorebiliyorum ama bu her zaman gercegi

vansitmayabilir. Fiziksel olarak denemek daha iyi olurdu.” (K6)

Bu yorum, AR’nin sagladig1 sanal deneyim her ne kadar gii¢lii olsa da, 6zellikle bazi iiriin
kategorilerinde (6rnegin kiyafet ve ayakkabi gibi) fiziksel magazada yapilan denemelerin
yerini tam anlamiyla tutamayabilecegini gostermektedir. Bu da, AR teknolojisinin sanal

ortamda sagladig1 deneyimin belirli sinirlarinin olabilecegine isaret etmektedir.
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Benzer sekilde, bir bagka katilimc1 da fiziksel magazalardaki dokunsal deneyimin AR ile

saglanamayan bir unsur oldugunu su sozlerle belirtmistir:

“Fiziksel olarak denemek daha giivenli geliyor, ¢iinkii dokunarak gormek farkli bir
deneyim sunuyor.” (K11)

Bu ifade, tiiketicilerin baz iirlinlerde sanal denemenin yeterli olmadigini diisiindiigiinii ve
fiziksel temasin hala 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. AR her ne kadar gorsel
olarak gii¢lii bir deneyim sunuyor olsa da, dokunsal deneyimi tam anlamiyla sunamamasi,
baz tiiketiciler i¢in dezavantaj olarak degerlendirilmistir.

Geleneksel ve Dijital Yontemlerin Farkli Avantajlar

Katilimcilar, AR teknolojisini geleneksel aligveris yontemleriyle karsilastirirken her iki

yontemin farkli avantajlar sundugunu belirtmislerdir. Bir¢cok katilimci AR’nin zaman
tasarrufu ve pratiklik agisindan one ¢iktigini kabul ederken, fiziksel magazalarda yasanan
sosyal etkilesim ve fiziksel deneme deneyiminin hala 6nemli oldugunu dile getirmislerdir. Bir
katilimc1 bu durumu su sozlerle agiklamaktadir:
“Geleneksel satig yontemleriyle karsilastirdigimi ¢ok daha yenilik¢i buluyorum.” (K17)
Bu ifade, AR’nin geleneksel yontemlere kiyasla daha modern ve yenilik¢i bir aligveris
deneyimi sundugunu, ancak geleneksel aligverisin de kendine has avantajlarinin bulundugunu
gostermektedir. Ozellikle aligveris sirasinda magaza galisanlariyla yasanan sosyal etkilesim ve
iriinleri fiziksel olarak deneme imkani, bazi katilimcilar i¢in AR’nin sunamadigi deneyimler
arasinda yer almaktadir. Benzer sekilde, bir bagka katilimci ise su yorumu yapmustir:

“Eger vaktin varsa geleneksel alisveris, oradaki saticiyla diyaloglar ya da normal yontemi
giviyorsun ¢ikartryorsun. Daha kullanish olabilir ama bizim gibi zaman problemi olan
insanlar icin gorsele bakip almaktansa bu uygulama ile deneyip almak daha mantikli
olabilir” (K22). Bu ifade, geleneksel aligverisin sosyal yonlerinin de hala bazi tiiketiciler i¢in
cazip oldugunu, ancak zaman problemi yasayan tiiketicilerin AR gibi hizli ve pratik bir
yontemi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Bu da AR’nin, 6zellikle zamandan tasarruf
etmek isteyen tiiketiciler i¢in geleneksel yoOntemlere kiyasla daha avantajli bir secenek
sundugunu gostermektedir.

Katilimcilarin AR teknolojisi ile geleneksel aligveris yoOntemlerini karsilastirmalari
sonucunda, AR’nin zaman tasarrufu, pratiklik ve triinlerin gorsellestirilmesi gibi avantajlar
sundugu; ancak fiziksel magazalardaki dokunsal deneyimin hala bazi {iriin kategorilerinde

onemli oldugu anlagilmaktadir. AR, 6zellikle zaman problemi yasayan tiiketiciler i¢in hizli ve
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verimli bir ¢oziim sunarken, geleneksel aligverisin sundugu sosyal etkilesim ve fiziksel
deneme gibi unsurlar da bazi tiiketiciler i¢in vazgecilmez olarak degerlendirilmektedir. Bu
bulgular, AR’nin yenilik¢i ve giiglii bir aligveris deneyimi sundugunu, ancak tliketici
tercihlerine bagli olarak geleneksel yontemlerle dengeli bir sekilde kullanilabilecegini

gostermektedir.

Grafik 12’de katilimcilarin  satin almada tercih kanallarinin  yiizdesel dagilimi

gosterilmektedir.
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Grafik 12. Satin Almada Tercih algisi
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6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calisma, artirilmis gerceklik (AR) teknolojilerinin tiiketicilerin satin alma karar
siireclerindeki roliinli incelemektedir. Arastirma, AR’nin tiiketicilere sundugu sanal iiriin
deneyimlerinin, karar verme siireclerini kolaylastirdigint ve daha bilingli tercihler
yapmalarina olanak tanidigini gdstermektedir. AR, kullanicilarin fiziksel olarak magazaya
gitmelerine gerek kalmadan iirlinleri inceleyebilmelerini saglayarak, aligveris siireclerinde
Oonemli bir avantaj sunmaktadir. Bununla birlikte, AR’nin genis ¢apta benimsenmesi i¢in bazi
teknik iyilestirmelere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Aragtirmanin en Onemli bulgularindan biri, artirtlmis gerceklik teknolojisinin tiiketici
davraniglari iizerinde giiglii bir etkiye sahip olmasidir. Ozellikle gorselligin &n planda oldugu
kiyafet, ayakkab1 ve mobilya gibi iirlin kategorilerinde, AR'nin sundugu sanal deneme imkani,
tiiketicilerin daha bilingli ve giivenilir kararlar vermelerine olanak tanimaktadir. Bu bulgu,
Davis'in Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile ortiismektedir. AR'nin algilanan fayda ve
kullanim kolayligi, teknolojinin benimsenme oranini artiran ve kullanici davranigini etkileyen
onemli faktorlerdendir (Davis, 1989).

Arastirmanin bagka bir 6nemli bulgusu ise, artirllmis gerceklik (AR) teknolojisinin
tiketicilerin satin alma egilimine olumlu etki ettigidir. Katilimecilar, AR uygulamalariin
sundugu yiiksek gorsel dogruluk ve gercekeilik sayesinde iirlinlere daha fazla giliven
duyduklarmi ve bu giivenin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Bu sonuglar, AR’nin tiiketici davranislarini olumlu yonde etkiledigini ve pazarlama
stratejilerinde gelecekte daha yaygin bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Bulgular,
literatiirde benzer ¢aligmalarla da dogrulanmaktadir.

Ornegin, Konstantoulaki et al. (2024) tarafindan yapilan bir calisma, AR’nin moda
sektoriinde tiiketici satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Calisma, 172 katilimci ile gerceklestirilmis ve AR'nin interaktivite, canlilik, fayda ve fiziksel
kontrol simiilasyonu gibi 6zelliklerinin tiiketici kararlarini etkiledigi bulunmustur.

Buna benzer sekilde, Behliil Shaljani'nin (2018) c¢alismasi, AR’nin tiiketici algist ve
deneyimlerini nitel bir yaklasimla incelemis, 10 katilimer ile yapilan bu ¢aligma, AR’nin
tiikketici algis1 iizerindeki olumlu etkilerini vurgulamistir.

Ayrica, Sinem Karaguha ve Tolga Kara’nin (2024) calismasi, AR'nin dijital pazarlama
stratejileri tlizerindeki etkisini incelemis ve 50 katilimer ile yapilan derinlemesine miilakatlar
sonucunda, AR'nmin bazi tiiketiciler lizerinde satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigi

ortaya ¢ikmistir. Ancak, fiziksel deneyime daha fazla 6nem veren tiiketicilerde AR'min ayni
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etkiyi yaratmadig1 goézlemlenmistir. Bu ¢aligmada ayni zamanda AR'nin tiiketiciler arasinda
farkli algilar yarattigini ve kullanici deneyimini zenginlestirdigini vurgulamaktadir.

Bir diger 6nemli ¢alisma olan Hilken vd,. (2017), AR’nin tiiketici deneyimlerini gelistirme
potansiyelini incelemistir. 93 katilimci ile yapilan bu ¢alismada, katilimcilar faydaci ve keyfi
nitelikli iiriin bilgileri ile AR deneyimi yagamistir. AR nin tiiketicilere sundugu sanal deneme
imkanmin ve iriinle daha derin bir bag kurmanin, satin alma niyetlerini artirdigini
gostermistir. Ozellikle, AR’nin sundugu etkilesimli deneyimlerin tiiketicilerin satin alma
kararlarini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Bu ¢aligmalar, AR nin tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir teknoloji
oldugunu ortaya koymakta ve AR'nin gelecekte pazarlama stratejilerinde nasil daha yaygin bir
sekilde kullanilabilecegine dair giiglii kanitlar sunmaktadir.

Artirllmis gerceklik teknolojisi, tiiketiciler arasinda farkindaligin artirilmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Arastirma bulgularina gore, AR’yi deneyimleyen katilimecilar, teknolojiye
dair farkindaliklarinin 6nemli o6lgiide arttigini  belirtmiglerdir. Bu durum, Rogers’in
Yeniliklerin  Yayilmast Teorisi ile uyumlu olup, teknolojiyi deneyimleyen erken
benimseyenlerin, AR’ nin potansiyelini daha iyi anladigini1 ve bu teknolojiyi daha yaygin bir
sekilde kullanmaya meyilli olduklarini ortaya koymaktadir (Rogers, 2003).

Caligmada ortaya ¢ikan bir diger 6nemli bulguya gore katilimcilar; AR teknolojisine dair
sinirl bir algiya sahiptir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi, AR’nin kullanim alanlarina dair net
bir bilgiye sahip olmadiklarimi ve teknolojiyi deneyimlemeden once olumsuz bir tutum
gelistirdiklerini belirtmistir. Bu sonug, AR’ nin pazarlama stratejilerinde daha fazla tanitim ve
bilgilendirme ¢alismalarina ihtiya¢ duydugunu gostermektedir.

AR’nin en 6nemli faydalarindan biri, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 desteklemesi ve
karar verme stireclerini kolaylastirmasidir. Arastirma bulgulari, AR uygulamalarinin tirtinleri
detayli bir sekilde inceleme ve sanal olarak deneme firsati sundugunu gostermektedir. Bu
durum, ozellikle kararsizlik yasayan tiiketiciler icin bilyiikk bir avantaj saglamaktadir.
Chevalier ve Mayzlin’in (2006) Agizdan Agiza Pazarlama Teorisi’nde de vurgulandig: gibi,
tiiketicilerin AR deneyimlerini olumlu degerlendirmeleri, bu teknolojinin baskalarina tavsiye
edilmesini ve yayginlasmasini hizlandiran 6nemli bir faktordiir.

Tiiketicilerin AR teknolojisini kullanarak iirlin satin alma egilimlerinin arttig
gozlemlenmistir. Bu durum, AR’nin sundugu sanal deneme imkani sayesinde tiiketicilerin
daha giivenli aligveris yapmalarina olanak tanidigi ve bu nedenle aligveris siirecinde daha

rahat bir tutum sergiledikleri sonucuna ulasilmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin AR
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deneyimlerinden elde ettikleri bu giiven duygusu, teknolojinin gelecekte daha genis kitleler
tarafindan benimsenmesini hizlandirabilir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan bulgular arasinda, AR teknolojisinin bazi teknik sinirlamalar ve
zorluklar icerdigini gostermektedir. Ozellikle renk dogrulugu, c¢oziiniirlik ve cihaz
uyumlulugu gibi teknik sorunlar, kullanici deneyimini olumsuz etkileyen faktorler arasinda
yer almaktadir. Luviano ve arkadaglari’nin (2023) calismalarinda da belirtildigi gibi, AR’nin
genis kitleler tarafindan sorunsuz bir sekilde kullanilabilmesi i¢in daha gii¢lii cihazlara ve
yuksek ¢oziiniirliikte goriintii saglayan uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bununla birlikte, baz1 katilimcilar, AR uygulamalarinin eski cihazlarda diizgiin
calismadigmi ve bu durumun teknolojiyi deneyimlemelerini olumsuz etkiledigini
belirtmislerdir. Bu bulgu, AR’nin daha genis kitleler tarafindan benimsenebilmesi i¢in cihaz
uyumlulugunun artirilmasi gerektigini gostermektedir. Gartner’in Hype Cycle modeli bu
durumu agiklamaya yardimci olmaktadir. Modelin "Hayal Kirikligi Cukuru" (Trough of
Disillusionment) asamasinda, teknolojinin gercek diinya uygulamalari sirasinda ¢esitli
zorluklar ve siirlamalar ortaya cikar. Baslangicta yiiksek beklentiler olsa da, kullanicilar bu
asamada teknolojinin sinirlar1 ve eksiklikleri ile karsilasir. AR'nin eski cihazlarda diizgiin
calismamas1 ve uyumluluk sorunlari, bu asamanin karakteristik 6zellikleri arasindadir.

Bu asamada, teknolojinin genis ¢apta benimsenebilmesi i¢in cihaz uyumlulugu, teknik
altyapt sorunlar1 ve kullanici deneyimi gibi gelismelerin saglanmasi gerekmektedir.
Gartner’in Hype Cycle teorisine gore, bu zorluklar asilirsa teknoloji bir sonraki asama olan
"Aydinlanma Yolu" (Slope of Enlightenment) asamasina gegebilir ve nihayetinde "Uretkenlik
Platosu" (Plateau of Productivity) asamasina ulasarak olgunlasir (Gartner, 2020).

Bu arastirma ve literatiir de bulanan aragtirmalar incelendiginde , dijital isletmelerin
artirtlmis gerceklik (AR) teknolojisini pazarlama stratejilerine entegre etmelerinin tiiketici
memnuniyeti ve satin alma egilimleri iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. AR, tiiketicilere iirlinleri sanal olarak deneyimleme imkani sunarak, fiziksel
magazalarda yasanabilecek engelleri ortadan kaldirmakta ve daha bilingli kararlar vermelerini
saglamaktadir. Ozellikle AR’nin interaktif ve gercek¢i dzelliklerinin, tiiketicilerin marka ile
olan etkilesimlerini artirdigi ve marka baglhiligin1 gii¢lendirdigi yoniindedir. Tiiketicilerin
irlinlerle sanal ortamda dogrudan etkilesime gecebilmesi, satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemekte, boylece AR’nin dijital pazarlamada stratejik bir ara¢ olarak benimsenmesinin
gerekliligini vurgulamaktadir. Bu baglamda, dijital isletmelerin AR’yi sadece bir teknoloji
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici deneyimlerini iyilestiren ve pazarlama siireglerini

derinlestiren giiclii bir ara¢ olarak gérmeleri biliyiik 6nem tasimaktadir (Luviano, vd,. 2023)
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Gelecekteki arastirmalar, AR’nin tiiketici davranislar1 {izerindeki etkilerini niceliksel
yontemlerle inceleyerek, daha genis ¢apli ve genellenebilir sonuglar elde edebilir. Ayrica,
farkl1 {irtin kategorilerinde AR’nin nasil kullanildigima dair karsilastirmali g¢alismalar
yapilabilir. Ozellikle tiiketicilerin AR’yi hangi kosullarda tercih ettikleri ve bu teknolojinin
farkli demografik gruplardaki etkileri iizerine daha derinlemesine arastirmalar yapilmasi
Onerilmektedir.

Sonug olarak, AR teknolojisi, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yenilik olarak karsimiza
cikmakta ve tiliketicilerin aligveris siireglerine deger katmaktadir. Ancak, teknolojinin tam
anlamiyla benimsenmesi icin teknik gelistirmelerin yani sira kullanici farkindaliginin

artirtlmasi ve AR’nin sundugu faydalarin daha genis kitlelere tanitilmasi gerekmektedir.
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zamanda caligmaya katildiktan sonra calismadan gikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz,_arastirmaya katiim

icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla ligili Bilgiler:

Arastirmamn Amact: Online triin satin abminda artinlmis gergeklik {AR) uygulamalarinmin kullaniumn ve bu
uygulamalarn kullanic1 deneyimlerine olan etkilerini incelemektir. Bu baglamda, AR teknolojisinin kullameilarin
satin alma kararlarim nasil etkiledigi aragtirmalk.

Aragtirmanin Nedeni: Artinlmg gergeklik (AR) uygulamalarimin online ahgveris stirecinde kullama deneyimi
tizerindeki etkileri nelerdir?

Tiketiciler, AR uygulamalanmn anline ahigveris siirecindeki degerini nasil algilamaktadir?

AR teknolojisi, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini nasil etkilemektedir?

Arastirmamn Yiritilecegi Yer: Adana ve Mersin ili

Calismaya Katihm Onayx:

Arastirmanmn amaam, nedenini, yiirttiilecegi yer ile ilgili hilgileri okudum ve gonullii olarak tizerime
diisen sorumluluklar anladim. Arastirma ile ilgili ayrintuh agiklamalar yazili ve sozlii olarak tarafima sunuldu. Bu
arastirma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hichir bask: ve zorlama olmaksizin katilmay kabul ediyorum.

Katl (Islak imzas) fe™)

Adi-Soyad:

imzasi™:

Arasgtirmacimn
Adi-Soyadi: Kenan KAIIRAMAN
e-posta:

imzasi: Enstitit Miidiirli@iinde Kalan Asil Sureti imzalidir

***0nline yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilimis onam formunun anketin ilk sayfasindaki
en dst balimiine yerlestirilerek katilimeillarin kabul ediyorum onay kutusunu isaretlemesinin istenilmesi
gerekmektedir.
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EK C. Arastirma Veri Toplama Sorular:

Online Uriin Satin Aliminda Artirilmis Gergeklik Uygulamasi Kullanimi Ve Kullanier
Deneyimlerini Belirleme Yénelik Bir Arastirma

Bu ¢alismanin 1. Béliimii demografik sorulari da igeren giris sorularindan olusmaktadir. Giris
sorularr tiiketicinin daha onceki internet satn alim deneyimini kegfetmek ve arttirilmis
gergeklik uygulamalarina yonelik deneyimi anlamak amaciyla kullamlacaktir, 2. Boliimde
katilmeimin Arttirllmig gergeklik uygulamasini deneyimlesini saglanacaktir. Aymi zamanda
deneyim sonrast degerlendirmelerinin toplanmasi adina sorular hazirlanmistir. Bu sorular
“Eskengren. E., & Hultin. E. (2022). Augmented Reality. the future of marketing?: A
qualitative study investigating consumers’ perceptions of Augmented Reality Marketing
within the context of High Involvement Products.” Calismasindan esinlenerek hazirlanmistir.
3. Bélimde satin alma niyetinin kesfedilmesine yonelik sorular olusturulmustur. Sorular
“Tekoglu, A. D., & Sign, U. (2020). Artnlms Gergeklik ile Pazarlamamn, Tiketici
Deneyimi ve Cevrimici Satin Alma Niyeti ile Iliskisi Uzerine Nitel Bir Arastirma/A
Qualitative Study on the Relationships of Marketing via Augmented Reality with Consumer
Experience and Online Purchase Intention. Nitel Sosyal Bilimler, 2(2), 116-141.", *“Ylinen. S.
(2012). Consuming  augmented  reality —marketing, a qualitative  study — of  user
experiences (Master's  thesis, Hanken School of Economics)” Calismalarindan yan
yapulandirilmis miilakat sorulari gergevesinde hazirlanmig ve uzman akademisyen gériisii
alinarak son haline getirilmistir.

1. Boliim: Giris sorular
Demografik sorular:
Kendinizi tamtirmisiniz (yas. cinsiyet, egitim. meslek)

1. Online aligveris deneyiminizi anlatirmisimiz. hangi tiriin kategorileri, ne siklikla ve
neden online aligveris?

2. Hangi uygulama / web sitelerinden aligveris yapmayi tercih ediyorsunuz?
3. Amazon.com.tr’den/ uygulamasindan aligveris yaptiniz mi?
4. Arturilmig gergeklik uygulamasi hakkinda bilginiz nasildir/ ne diizeydedir?
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Biliim: Deneyim sonrasi algt

Simdi size arttinlmis gergeklik uygulamas: drnedi gosterecegiz ve deneyimlerinizi bizimle
paylagmamz rica edecediz.

Uygulamay1 ipad iizerinden amazon uygulamasi kullanilarak agilacak. AR  uygulamasi
tanitilacak ve katilimeimin herhangi bir {irtinii AR aracih@iyla denemesi istenecektir

:{-‘-WI\J»—-

L4

6.

Arttirilmig Gergeklik uygulamasi ile genel deneyiminiz nasild1?

Uygulamamn kullanimim faydah buldunuz mu? Neden?

Uygulamanin kullamiminda miisterilerin kargilacagi temel zorluklar sizce neler olur?
Arkadaglarimiza Arttirilmig  gergeklik uygulamas: ile {iriin satin almayi tavsiye
etseydiniz sizce goriigleri /yorumlari nasil olurdu?

Artunlmis gergeklik aracilibivla diriin satin almay: tiriin gorseli, reklami ve sosyal
medya tanitimlar: gibi geleneksel satin alma yontemleriyle karsilastirdigimzda nasil
degerlendiriyorsunuz?

Sizce arturilmis gerceklik uygulamas: satin alma stirecindeki degeri ne diizeydedir,
neden?

Béliim : Satin alma niyeti

Herhangi bir iiriinii satin almak i¢in artriloug gergeklik uygulamanin gelistirilmis
olmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

Bu uygulama ile bir {iriinii satn alabileceginizi diigiinityor musunuz? Neden?

Sizce satin alacagimiz iiriinde béyle bir uygulamanin bulunmasmin avantajlar: nelerdir
(faydal: kullanici dostu, anlasilabilir hiz)

Size gére bu uygulamanin kalite diizeyi nasildir Neden?

Herhangi bir iiriinii internet tizerinden satin almak istediginizde artinlmig gerceklik
uygulamasini kullanmay tercih eder misiniz? Neden?

Hangi iirtinlerde artirnlmis ger¢eklik uygulamasini kullanmayt tercih edersiniz?

Bir {iriin satin almaya niyetlendiginizde artirilmus gergeklik uygulamas: ile mi saun
almayi, artinlmis gerceklik uygulamas: kullanmadan web sitesi yoluyla mm satin
almay1 yoksa magazaya giderek mi satin almay: diistiniirstiniiz? Neden?
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EK D. Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Karar1 Alinmasi izin istek Yazisi.

T.C.
’ CAG UNIVERSITESI 1%*

Sosyal Bilimler Enstitiisii TURKIVE CUMHURIYETINiN YGZONCi YL

Sayr : E-23867972-050.04.04-2400007019 31.07.2024

Konu : Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi
Kurulu Karar1 Alinmast Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

flgi: Rektorlik Makaminin 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayili
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu konulu yazisi.

[lgi tarihli yaziniz kapsaminda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi
Tezli Yiksek Lisans Programinda tez asamasinda kayitli olan Kenan KAHRAMAN isimli
ogrencimize ait tez evraklariin "Universitemiz Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu
Onaylar1" alinmak tizere Ek'te sunulmus oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitiisit Mudiirii

Ek : Ogrenciye Ait Tez Etik Dosyasi.
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EK E: Bilimsel Arastirma Yayin Etigi Kurul Izni Yazisi

T.C.
" CAG UNIVERSITESI ‘d\."‘

Rektorlik TORKIYE CUMMURIYETFNIN YiZONCE YL

Sayr : E-81570533-044-2400007857 03.09.2024
Konu : Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurul izni Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

ilgi : a)31.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400007019 sayil1 yaziniz.
b) 26.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400006850 sayi1l1 yaziniz.
¢) 24.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400005842 sayih yaziniz.

ilgi yazida s6z konusu edilen Misra OZAKIN, Burak EFE ve Kenan KAHRAMAN
isimli 6grencimize ait tez evraklart Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunda incelenerek
uygun gorilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor



