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ARTIRILMIS GERCEKLIK iLE DENEYIMSEL PAZARLAMANIN TUKETICI
SATIN ALMA NIiYETINE ETKIiSi: TURISTIK SATIN ALMA DAVRANISI
UYGULAMASI

Sadik UCKUN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yénetimi Anabilim Dah
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS
Eyliil 2021, 104 sayfa

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya ile birlikte isletmeler iirlinlerini satmak i¢in tiiketiciye
ulagacak farkli stratejiler uygulamaya baslamiglardir. Tiiketici i¢in satin alma davraniginin
hazct bir eylem oldugu gbéz Oniine alindiginda, tiiketiciye ulagsmak ve satin alma niyeti
olusturmak amaciyla tiiketicilere 0zel deneyimler yasatilmasi giindeme gelmektedir.
Tiiketicilere uygulanan stratejilerin giin gectikce farklilagmasiyla, isletmeler igin tiiketiciler
iiriinlerden daha degerli hale gelmeye baslamistir. Tiiketiciler {iriinleri satin alirken {iriinden
daha ¢ok o an ki deneyime 6nem vermeye baslamistir. Bu siire¢ deneyimsel pazarlama
kavramini olusturmustur. Deneyimsel pazarlama kavramiyla isletmeler tiiketicilere daha
ozenli davranip, sadik miisteriler haline getirilmesini hedeflemislerdir. isletmeler deneyimleri
olusturmak icin miisterilere sunulan hizmetleri en {ist seviyeye ¢ikartarak, tiiketiciye deneyimi
yasatmaktadirlar. Isletmeler deneyimsel pazarlama stratejisiyle tiiketicilere essiz bir deneyim
saglayarak tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir. Diger yandan teknolojinin
gelismesiyle birlikte isletmeler arasindaki rekabet stratejileri de degisiklik gdstermeye
baslamustir. Isletmeler siirdiiriilebilirliklerini korumak icin yeni satis stratejilerini uygulamaya
baglamiglardir. Pazarlama alaninda yeni kullanilmaya baslanan artinlmis gerceklik
uygulamasin1  stratejilerine eklemislerdir. Artirilmis gerceklik ile tiiketicilerin {riini
anlamasini, {irlinlerin kisilestirilmesini tiikketicinin goziinde {irliniin daha cazip hale getirilmesi
saglanmaktadir. Isletmeler artirilmis gerceklik ile miisterilere satin alma sirasinda essiz bir
deneyim yasatarak satin alma niyetini etkilemeye ¢alismaktadirlar. Bu g¢alismada,artirilmis
gerceklik ile deneyimsel pazarlamanin tiiketicinin satin alma niyetine olan etkisi
incelenmistir. Caligmada katilimcilara artirilmis  gergeklik  uygulamasi  yapilmistir.
Arastirmada yliz yilize anket yoOntemi kullanilmistir. Uygulama 221 kullaniciya
deneyimletilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 25.0 programi araciligi ile analiz

edilmistir. Analizler sonucunda artirilmis gergeklik ile deneyimsel pazarlamanin satin alma



niyetini olumlu yonde etkiledigi gorilmustiir.

Anahtar Kelimeler: deneyimsel pazarlama, artirtlmig gerceklik, satin alma niyeti
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ABSTRACT
THE EFFECT OF AUGMENTED REALITY AND EXPERIENTIAL MARKETING
ON THE CONSUMER'S PURCHASE INTENTION: APPLICATION OF TOURIST
BUYING BEHAVIOR

Sadik UCKUN
Master Thesis, Department of Business Management
Supervisor: Dr. Saadet SAGTAS
September 2021, 104 pages

With the developing technology and the globalizing world, businesses have started to
implement different strategies to reach the consumer in order to sell their products.
Considering that buying behavior is a hedonistic action for the consumer, it is on the agenda
to provide consumers with special experiences in order to reach the consumer and create
purchasing intentions. With the change and differentiation of strategies applied to consumers
day by day, consumers have started to become more valuable to businesses than products.
Consumers have started to pay more attention to the current experience when buying products
than the product. This process has formed the concept of experiential marketing. With the
concept of experiential marketing, businesses have realized that they treat consumers more
carefully and become loyal customers. In order to create experiences, businesses maximize
the services offered to customers and provide the experience to the consumer. Businesses
influence the consumer's purchase intention by providing an unique experience to consumers
with an experiential marketing strategy. In the other hand, with thed evelopment of
technology, competition strategies between enterprises have also begun to change. Businesses
have started to implement new sales strategies to maintain their sustainability. They have
added the augmented reality application, which has just started to be used in thefield of
marketing, to their strategies. With augmented reality, it has been ensured that consumers
understand the product, the personification of the products makes the product more attractive
in the eyes of the consumer. Businesses are trying to influence the purchase intention by
giving customers a unique experience during the purchase with augmented reality. In this
study, the effect of augmented reality and experiential marketing on consumer purchase
intention was examined. In thestudy, augmented reality application was applied to the
participants. In the study, face-to-face survey method was used. The application has been

experienced by 221 users. The data obtained from the study were analyzed through the SPSS
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25.0 program. As a result of the analyses, it has been seen that experiential marketing with

augmented reality has a positive effect on purchasing intention.

Keywords: experiential marketing, augmented reality, purchase intention
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1.GIRiS
Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte tiiketici talep ve ihtiyaglarinda
degisimler meydana gelmeye baglamistir. Tiiketicinin goziindeki degisimle birlikte geleneksel

pazarlama anlayisina yeni boyutlar getirme gerekliligi olusmustur. Deneyimsel pazarlama,

geleneksel pazarlamanin yaninda uygulanarak iyi sonuglar iiretebilecek yeni bir yaklagimdir.

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iligki yaratarak marka bagliligini saglamak
icin uygulanan deneyimsel pazarlama, tiiketiciyi memnun eden ve ayni zamanda tiiketicilerin
duyularina hitap eden degerlere odaklanir.Schmitt (2005), tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti
satin almadan Once, satin alma sirasinda ve sonrasinda Kisisel, ruhsal, duygusal, entelektiiel ve
fiziksel deneyimi olarak tanimlanan deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atanlardan
biridir(Schmitt, 2005). Schmitt’e(2005) gore geleneksel pazarlamada tiiketici tirtinlerin somut
faydalar1 ve fiyatlar1 iizerinden karsilagtirma yaparak karar vermektedirler. Deneyimsel
pazarlamada ise tiiketicinin deneyim siirecine daha fazla odaklanilmaktadir. Deneyimsel

pazarlama giiniimiizde bir¢ok pazarlama stratejisi iginde yer almaktadir.(Schmitt, 2005)

Pine ve Gilmore (2001) deneyimi ekonomik bir deger olarak gormektedirler.
Deneyimsel pazarlama bir yasam deneyimini gergeklestirmek i¢in tiiketicinin de katildig1 ve
edindigi tecriibeler ya da olay zinciri olarak tanimlanmaktadir. Buna gore tiiketici icin

deneyimsel pazarlama yasam deneyimini gostermektedir (Pine, 2001)

Teknolojide yasanan hizli gelismelerle iletisim ve medya ¢evrelerinin gelismesi
saglanmistir. Son yillarda mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla akilli telefonlar ve tablet
bilgisayarlarla kullanilabilen, artirilmis gerceklik uygulamalari 6n plana ¢ikmaktadir.
Artirllmis gerceklik, gercek diinya ile sanal diinya arasinda koprii olusturarak her iki tiirdeki
nesneler arasinda etkilesimin yaratildigi yeni nesil teknoloji olarak tanimlanmaktadir(Azuma,

1997).



Gergekligin desteklenmesini ve gili¢lendirilmesini saglayan artirilmis gerceklik, dijital
nesnelerin gercek diinyaya aktarilmasinin yaninda, ger¢ek diinyadaki kullanicilarin algilarina
dahil ederek, katilimec1 bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir. Artirillmis gerceklik
teknolojisinin son yillarda isletmeler tarafindan deneyimsel pazarlama araci olarak da on

plana ¢iktig1 goriilmektedir

Bu calismada oncelikli olarak deneyimsel pazarlama hakkinda kavramsal bilgilere yer
verilmigtir. Deneyim alanlari, deneyim saglayicilar, tiiketici deneyimi, deneyimsel
pazarlamanin asamalar1 incelenmistir. Sonrasinda artirilmis gergeklik kavrami, artirilmis
gerceklik uygulamasi teknolojisi konulari incelenmistir. Devaminda tiiketici satin alma
niyetine kavramsal agidan yaklasilarak satin alma niyetine etki eden faktorler iizerinde
durulmus ve artirillmis gergeklik deneyimi ile satina alma niyeti incelenmistir. Son bdliimde
ise arastirmayla ilgili veriler analiz edilerek arastirma bulgular1 ortaya konulmustur.

Bulgulardan yola ¢ikarak sonug¢ boliimii agiklanmustir.
Arastirmanin Problemi ve Gerekcesi

Isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini miisterilere saglarken giiniimiizde rekabet en yiiksek
seviyede oldugundan, isletmeler iirlin ve hizmetlerini miisterilerine gegirmede stratejiler
uygulamaktadir. Rekabette farkli bir strateji ve yol bulmak isteyen isletmeler tiiketicilerin
duyularina hitap ederek deneyimsel pazarlama stratejisiyle tliketicilere essiz deneyimler
yasatmak istemektedirler. Isletmeler deneyimleri essiz hale getirmek icin deneyimsel
pazarlama disinda artirilmis gergeklik teknolojisinden yararlanmaya baglamistir. Artirilmis
gerceklik teknolojisiyle,tiiketici yasadigi deneyimi gergekmis gibi hissetmesini saglayacaktir.
Isletme, deneyimsel pazarlama ve artirilmis gerceklik teknolojisini kullanarak rakiplerine
kars1 rekabet giicli kazanarak devamliligini korumakla birlikte tiiketicilerin satin alma niyetini
etkilemektedir. Artirilmis Gergeklik ve Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi, tiiketici davranislarinin anlasilmasi ve beklentilerin

karsilanmasi 6nem arz etmektedir.



Arastirmanin Onemi

Deneyimsel pazarlama; temel olarak iiriin veya hizmeti heniiz satin almadan
deneyimlemeye imkan sunan, bunu yaparken de bir¢ok duyguya hitap eden bir pazarlama
seklidir(Schmitt, 1999).Deneyimsel pazarlama Diinya ve Tiirkiye’de yayilmaya baslamasiyla
birlikte miimkiin oldugunca ¢ok sayida insani duyguyu isin igine katarak tiiketiciyi iiriine
cekmeye c¢aligmaktadir. Deneyimsel pazarlama giiniimiize ayak uydurmasiyla birlikte,
ozelligiyle bircok pazarlama stratejisinin icinde yer almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin
onemi; marka ile tiiketici arasinda bag kurmaya calisarak tiiketiciyi markaya sadik hale

getirmeye ¢aligmaktir.(Schmitt, 1999)

Artirllmig gerceklik teknolojisinin pazarlama stratejileriyle kullanilmasiyla birlikte
isletmeler artirilmis gerceklik teknolojisini kesfetmeye calismaktadir. Isletmeler, tiiketiciye
artirllmis gerceklik deneyimiyle miisteriyi etkileyip satin alma niyetini etkilemektedirler.
Isletmeler,aninda 6lciilebilir etkilesimli multimedya etkinlikleri gergeklestirebilir ve artirilmas
gerceklik araciligiyla bunlar1 esnek bir sekilde kisilestirebilir. Artirllmig gercgeklik tiiketicilerin
markalar1 anlamasini,promosyonlar yapmasini, pazar arastirmasini, fiyatlarini, {riinleri
kisisellestirmesini, tiiketicilere yonelik hizmetlerde ve miisteri iliskileri yonetiminde
tilketicilerin giiclinii artirmak ve daha islevsel hale getirmek i¢in kullanilmaktadir(Javornik,

2014)

Arastirmada miisteri deneyimiyle birlikte deneyimsel pazarlama ile artirilmis gergeklik
dahil edilerek miisterilerin satin alma niyetinin iliskisi incelenmistir. Giinlimiiz teknolojisinin
miisteri deneyiminin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi, teknolojinin pazarlamada nasil

kullanilacaginin arastirilmasini gerekli kilmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgi aktarimi ve deneyimler sonucunda
miisteriler iiriinleri satin almaya baglamiglardir. Geleneksel pazarlama yontem ve stratejileri
yerini deneyimsel pazarlama stratejileri almaktadir. Bununla beraber isletmelerin amaglari,
yogun rekabet icinde miisteri sadakati ve memnuniyeti saglayarak siirdiriilebilirliklerini

korumaya ¢aligmaktadir.



Miisterilerin sadece liriin ve hizmet satin almadiklar1 ayrica tiim bu siireci kapsayan
biitlinii deneyimi satin aldiklar1 diisiinlilmeye baglamistir. Ayrica giinlimiizde rekabet
arttigindan irilinler arasinda farkl 6zellikler, fiyat ve kalite farklarinin azalmasi sonucunda
artik isletmeler tirlinler ve ya hizmetler yerine miisterilere odaklanmaya baglamis ve onlara bu

deneyimin tamamini hissettirmek i¢in stratejilere odaklanmaya baslamiglardir.

Deneyimsel pazarlama ve Artirllmig gerceklik uygulamalariyla birlikte miisteri
zihinlerinde unutulmaz deneyimlere doniistiiriilmeye calisilmaktadir. Teknolojinin
gelismesiyle beraber artirilmis gergeklik ve deneyimsel pazarlama stratejileriyle miisterilerin
duyularna hitap edilerek yasanilan deneyimin akilda kodlanarak unutulmaz hale gelmesini

kolaylastirmistir.

Miisteriler artik {iriiniin olagan faydalari yerine, satin aldiklar {iriiniin kendisinden
daha cok yansittifi duygusal degerlere daha ¢ok 6nem vermesi ve tatmin olmak istemeleri
pazarlama stratejilerinde deneyimsel ve duygusal on plana ¢ikmasini gerektirmistir. Bu
arastirmanin konusu tiiketicilerin yasadiklar1 duygusal, biligsel, ve fiziksel davraniglarin

artirilmis gerceklik ile tiiketici satin alma davraniglarina etkisi incelenmistir.

Arastirmadan elde edilecek sonuglar 15181nda iilkemizde faaliyet gosteren firmalar i¢in
miisteri deneyimi konusunda katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Artirilmis gergeklik ve
deneyimsel pazarlama bir arada kullamilarak bilgi birikimine katki saglanmasi

amagclanmaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Deneyimsel Pazarlama Artirllmis Gergeklik Kullanimimm anlamh  yonde

etkilemektedir.

Hia:Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir
Hip:Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.
Hac:Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

Hiq:Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.



Ho:Artirllmis Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh yoénde

etkilemektedir.

H2,:Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.
H2,:Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

Hs;: Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh yonde etkilemektedir.

H3a:Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H3p:Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

Arastirmanin Sinirhhiklar:

Diinyada ve tlilkemizde son zamanlarda ortaya c¢ikan pandemi dolayisiyla AG
uygulamas1 belli ve bazi sartlara uygun olarak yeterli genislikte dnlemlere uygun sekilde
yapilmustir. Aragtirma ornekleminin pandemi donemi zaman ve maliyet kisitlart nedeni ile
Mersin’nin Mut ilgesi ile sinirli kalmigtir. Bu ylizden uygulama c¢ok sayida kisiye

uygulanmistir.

Tiim c¢aligmalarda ¢alisma sonuglarinin daha genis ve genel bir evrene
genellenememesi ¢aligmanin temel sinirliligidir. Aragtirmanin sonuglari artirilmis gergeklik ve
deneyimsel pazarlama literatiiriine katki saglayacak olsa da sonuglarin tiim kosullarda temsil

edecegini soylemek miimkiin degildir.

Arastirmanin Varsayimlar

Arastirmada uygulanacak olan anket yontemi, anketin uygulanacagi miisterilerin 6l¢eklerde

yer alan sorulara kendi igtenlikleriyle cevaplayacaklar1 varsayilmistir.



KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR
DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel Pazarlamanin Kavram ve Amaci

Deneyim, bir olay veya durumun digsal duygularimi veya Oznel psikolojik
degisikliklerini ifade eder.(Li., 2001) Kavramsal olarak; her deneyim kisiseldir, nesneler veya
ortamlar arasindaki etkilesimden kaynaklanir(Li., 2001).Tirk Dil Kurumu sézliigiinde
deneyim kavramu ‘bireyin hayati boyunca edindigi tecriibeler’ seklinde agiklanmaktadir(TDK,
2021).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan c¢ok farkli bir kavramdir. Schmitt
(1999), deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilmasi i¢in ¢alismasinda bu iki pazarlama
kavraminin temel 6zelliklerine odaklanmistir. Geleneksel pazarlama, rasyonel kararlar veren
miisterilere hitap eden, analitik, nicel ve nitel yontemlerle degerlendirilen, iiriin kategorisinin
ve rekabetin smirl oldugu,iiriiniin 6zelliklerine ve avantajlarina odaklanan bir yaklagimdir.
Deneyimsel pazarlama yaklasimi miisteri deneyimidir. Zihinsel, duygusal, biligsel,
davranigsal ve iliskisel degerler saglayarak {iriin/hizmetin sagladig: islevsel degerlerin yerine
gecer. Geleneksel pazarlama yaklasiminda, pazarlama sonuglarini degerlendirmek i¢in sadece

analitik ve nicel yontemler kullanilmaktadir.(Schmitt, 1999)

Pine ve Gilmore (1998) "Deneyim ekonomisine hos geldiniz Geldiniz" adli bir
calismada ekonomik deger gelisiminin dort asamasini tanimlamislardir. Bu asamalar;
hammaddeler, {iriinler, hizmetler ve deneyimdir. Pazarlama konu gelistirme ¢ergevesinde her
sey turiin odaklidir. Satis odakli reklam {irtinleri satin alacaklarin1 diislinen (iireticiler
iriinlerinin satilacagin1 diistinmektedirler. Teknolojinin ve iiretimin gelismesiyle birlikte,
tirtinlerin benzerligi ve siirekli artan iletisim kanallar1 nedeniyle tiiketiciler artik stratejik
olarak zorlanmaktadir. Ureticiler kendi markalarinin ayirt edilebilirligini giiclendirmek igin
tiiketicilerin ilgi alanlarina gore strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler cesitli iiriin ve
hizmetleri harmanlayarak deneyim yaratarak ve bunlar sergileyerek pazarlayabilecegini
belirtmektedir. Miisteri baglili§i yaratmak icin, miisterinin aklinda kalic1 bir deneyim
hazirlayan isletmeler bunu Dbilingli bir gsekilde kullandiginda deneyim ortaya

cikmaktadir(Pine., 1998).



Smilansky (2009), deneyimsel pazarlamayi, marka Kimliklerini hayata gegiren ve
miisterilerine deger katmak amaciyla miisteriyi iki yonlii iletisime baglayan, miisteri ihtiyag
ve isteklerini ve miisteri memnuniyetini belirleme siireci olarak tanimlamaktadir(Smilansky,
2009). isletmeler deneyimsel pazarlamayla miisteri memnuniyetini saglamak ve miisteri
sadakatini olusturmak i¢in miisterilere 6zel bireysel deneyimler yaratmak durumunda
kalmiglardir. Deneyimsel pazarlama isletmelerin isleyisinde yenilikleri gerektiren yeni bir tarz
olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Prahalad, 2000).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin, friiniin islevsel 6zelliklerinden ve
tilketiciye getirecegi faydalardan ziyade miisteri deneyimlerini anlamaya odaklandigini,
tiiketici davraniginin duygusal yonlerini dikkate alan bir anlayis oldugunu vurgulamistir.
Deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin yalnizca ihtiyaclarin1 karsilayan {iriinleri dikkate
aldigini belirtmektedir. Tiiketiciler satin alirken eglenmek istemektedir, bu nedenle mantikli
ve duygusal kararlar vermektedir(Schmitt, 1999).Giiniimiizde internetin popiileritesi ve mobil
teknolojinin hizli gelisimi tiiketicilerle iletisim kurarken iireticiler ve markalarla farkli yollarla

iletisim kurmasini saglamaktadir.

Gilintimiizde tiiketiciler ve yeni iletisim medyas1 baglaminda inceleme yapildiginda
tilkketici deneyiminin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir. Liu ve Chen'e gore iiriin ile tiiketicinin

kesigme noktasi, tiikketim an1 ve iiriiniin sagladigi deneyim zamanidir(Liu., 2006).

Giiniimiizde hizmet ekonomisinde birgok sirket, liriin veya hizmetlerine tiiketici
deneyimi eklemektedir, deger katarak fark yaratmaya c¢alismaktadir. Tiiketiciler ayni iriin
veya hizmetlerden yararlanmak istememektedir. Deneyim, dogas1 geregi kisiseldir. Bireyin
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal seviyesinde bulunmaktadir. Bu nedenle, iki kisi
ayn1 deneyimi yasayamaz c¢ilinkii her deneyim insanlarin zihinsel durumlar arasindaki

etkilesimden kaynaklanmaktadir (Pine ,1999).

Kotler'e (2005) gore deneyimsel pazarlama; geleneksel pazarlamada eski, modasi
geemis seyleri eglenceli ve heyecan verici hale getirmekle ilgilidir(Kotler, 2005).Sanders
(2008), deneyimleri yalnizca bu deneyimi yasamis olanlar tarafindan hissedilen 6znel vakalar
olarak ele almaktadir. Deneyimler ayni zamanda gelecekle de ilgilidir ve yasanmis ve
hissedilen anilar olarak adlandirilmaz. Yasanilan gecmisin hatiralari ile gelecek hayallerinin

bulusma noktasi olarak nitelendirilmesi miimkiindiir(Sanders, 2008).



Tiiketicileri bir markaya ve iirline sadakatle baglanmasini saglayan en etkili pazarlama
yontemlerinden biri de deneyimsel pazarlamadir. Deneyimsel pazarlamayla degerlere 6nem
veren ve tiiketicinin “kendisini 6zel hissetme” 6zelligi tanimlayan bir pazarlama anlayisidir.
Deneyimsel pazarlamanin amaci, tiiketicinin hizmet veya iirlinden saglayacagi fayda yerine

“egsiz ve farkl” bir deneyim yasatmaktir(Altunisik, 2004).

Deneyimsel Pazarlamanin Onemi

Deneyimsel pazarlamada, tiliketici stratejisinin iirlinler veya hizmetler tarafindan
yonetilmesi gerekmektedir. Bu strateji gercevesinde, iiriin veya hizmet tiiketicilerle etkilesime
gecmeli ve deneyim seklinde tiiketiciye yansitilarak tiiketicide tiriine karsi bir deger

olusturmaktadir.(Schmitt, 2003)

Deneyimsel pazarlama ¢aligmalarindaki benzersiz deneyim, yeterli tiiketici bilinci ve
baglilig1 olusturmak i¢in yeterli goériillmektedir. Bu nedenle ihtiya¢ duyuldugunda tiiketicilerin
strekliligini  silirdirmek icin  hedef kitleye yonelik deneyimler yaratilmaya
calisilmaktadir.(Yal¢in, 2008)Pine ve Gilmore’e (2008) goére mekan olusturma stratejisi
deneyimsel pazarlamada Onemli bir yere sahip olmaktadir. Bu stratejiyle markalar

tiiketicilerine 6zel deneyimler sunmak i¢in uygulamaktadir(Gilmore, 2008).

Tiketici deneyimi, deneyimsel pazarlamanin en Onemli noktasidir. Markalar
tilketicilere deneyim i¢in Ozel alanlar tasarlar ve tiiketiciler bu 0zel alanlarda deneyim
sayesinde marka ile etkilesime gegmektedir(Yuan., 2008).Deneyimsel pazarlamaya biitiinciil
bir bakis agisiyla bakildiginda, triine ek olarak, riiniin sahibi veya tedarikgisi, riiniin
tiiketici degeri ve triiniin bulundugu ortam da ¢ok 6nemli hale gelmektedir. Deneyimsel
pazarlamanin tiiketicilerin zihnindeki genel, faydaci ve hazci degerleri ele alan bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanabilecegi sdylenmektedir(Ozdemir, 2007). Giiniimiiz teknolojisinde
interaktif ortam, fiziksel bir ortamdan bir ag ortamina degismektedir. Medyada 6ne ¢ikan
markalar, 6rnegin medyada, tiiketicileri ¢evrimi¢i deneyim ve sagladiklar1 fiziksel deneyim
yoluyla ¢ekmeye caligsmaktadirlar (Schmitt, 1999).Markalarin son zamanlarda kullandig
teknolojilerden biri de artirllmis gerceklik teknolojisi ile deneyimsel pazarlama stratejisini

kullanmaktir.



Geleneksel pazarlama, geleneksel pazarlamadaki islevlere odaklanirken, deneyimsel
pazarlama miisteri deneyimine odaklanir. Deneyim,islev degil duyusal, duygu, bilis, davranis
ve goreceli deger saglamaktadir. Tiikketimi genel deneyim olarak diislintin; iriinii bir tiriin
olarak ele almanin yani sira, tiriinii kullanarak elde edilebilecek deneyim sirasinda tiiketicilere
saglanabilecek deneyimin akilct ve duygusal olmasina dikkat edilmektedir.Tiiketiciler

mantikli kararlar alirken duygularini1 kullanmaktadirlar.(Schmitt, 1999).

Stratejik Deneyim Alanlari

Schmitt (1999) stratejik bilgi alanlar1 yaratti. Her tiiketici, bir satin alma karari
verirken farkli faktorlerden etkilenmektedir. Bazi tiiketiciler duygusal bilgilere daha
duyarliyken,bazilart ise bilissel aktivitelere ilgi duymaktadirlar. Bunu akilda tutarak hedef
tiketicilerin Ozelliklerine dayali deneyimler gelistirmek i¢in arastirmalar yapilarak bilgi
alanlarmi kullanilmaktadir(Schmitt, 1999). Stratejik deneyim alanlari; Duyusal deneyim,
duygusal deneyim, biligssel deneyim, fiziksel deneyim ve iligskisel deneyim alanlar1 olarak

incelenmistir.

Stratejik deneyim alanlarinin tiim bilesenlerini uygun bir sekilde kullanan ve
miisteriyle temas noktasinda etkin bir pazarlama stratejisi uygulayan sirketler, deneyimsel
pazarlama uygulamalari sayesinde miisterilerle bag kurmaktadir. Schmitt (2008) deneyimsel
bir marka olarak algiladiklar1 Singapur Havayollarini stratejik deneyim alanlar1 bakimindan
degerlendirdiklerinde; saygin ve yeni (duyusal deneyim), misafirperver ve hosgorii (duygusal
deneyim), yaratici ve yenilikgi (bilissel deneyim), servis ve hizmet yonlii (fiziksel deneyim) ,
uluslararasi ve aym1 zamanda Singapur’a 0zgii (iliskisel deneyim) havayolu olarak

tanimlamiglardir(Schmitt., 2008).
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Duyusal Deneyim

Deneyimsel pazarlamada duyusal deneyim,tiiketicilerin bes duyu iizerinden
algilayabilecegi bir his yaratarak marka ile tiiketiciler arasinda bir bag kurmaya ¢alismaktadir.
Bes duyu gérme, duyma, koku alma, tatma ve dokunmadir. Bu stratejiye gore, fark ¢alismasi
hangi uyaranin duyusal dikkati ¢ektigini incelemektedir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlamaya dayali olarak gelistirilen davranis ve iletisim yontemleri, bu
etkinin {irtinle ilgili olmasini saglayarak ve tiiketicileri duyular yoluyla etkilemektedir.
Cevresini duyulartyla anlayan tiiketiciler i¢in artik tek boyutlu duyular yerine miimkiin

oldugunca ¢ok duyuyu hedefleyerek sonug elde etmeye ¢alismaktadirlar(Giinay, 2008).

Duyusal deneyimler yardimiyla tiikketicinin markay1r ayrim etmesi ve markaya alaka
duymasi istenmektedir. Bu yiizden duyusal deneyimler daha giizel duyu ve daha cosku
uyandiran sekillerde tasarlanmaktadir. Duyusal bi¢cimde farklilagan marka tiiketici i¢in daha
basit ayrisabilmektedir. Fakat bu ayrilmanin iyi mi yapilacagi ve ayrisma yapilirken nelere
dikkat edilmesi gerektigi olduk¢a miithim oldugu i¢in dogru karar verilmesi ihtiya¢ duyulan

bir noktadir(Schmitt, 1999).

Uriin ve ambalaj tasarrmi ile meydana getirilen duyusal emek harcama alaka
uyandirmak ve dikkat g¢ekmektir. Bu yiizden tasarimsal ve giizel duyu Ogeler alaka

uyandiracak bigimde tasarlanmaktadir(Alagoz, 2009).
Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, tiiketiciler arasinda gii¢lii duygular uyandirmak ve bu duygularin
etkisi ile marka arasinda bir baglanti kurmak igin gereklidir. Hedefleri, markanin 6zii ve
imajiyla tutarlilik duygusunu tesvik etmektedir(Schmitt, 1999).Bunun &tesine gegen kalict
duygular goz Oniine alindiginda,tiiketicilerle baglanti kurmanin en iyi yollarindan biri
duygusal bir deneyim yaratmaktir. Tiketiciler, satin alirken veya tiiketirken marka hissine
sahip olacaklar. Birey gii¢lii duygularla etkilesime gegtikten sonra bu duygusal deneyimi
gelistirmektedir(Schmitt, 1999).
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Tiiketicilerle herhangi bir iletisim alaninda, bu duygularin ger¢ek olmasi ve bu
duygularin gergek olmasi 6nemlidir. Duygusal 6geler, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu duygulari
uyandirabilir ve markalar ile tiiketiciler bir baglant1 kurmaktadir. Tiiketiciler i¢in anlamli olan

duygular. Deneyim, deneyimsel pazarlamasinin duygusal yoniidiir(Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlamada duygu kullanimi genellikle tiiketiciler tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Markayla duygu yoluyla bag kurabilmek igin tiiketicilerin empatisinden tam
anlamiyla yararlanilmaktadir.Biiylik 6l¢ekli arastirmalarda kiiltiirler arasindaki farkliliklarin
ve ayni ifade bi¢ciminin farkli duygular etkileyebilecegi unutulmamalidir. Arastirma yaparken

kiiltiirtin etkisini dikkate almak gerekmektedir (Dirsehan, 2010).

Bilissel Deneyim

Deneyimsel pazarlama agisindan biligsel deneyim, tiiketici baglaminda ve markayla
baglant1 yoluyla tiiketicilerin diisiinmesini tesvik etmeyi ve tiiketicinin bu bilgilere dayali
diistincesini etkilemeyi amaglamaktadir. Bilissel bir deneyim yaratarak, tiiketicileri bu fikirle
etkilemeli, siirprizler getirmeli, tiiketicilere komplo veya gercekligi tesvik etmeli ve sonra
satin almaktadir. Biligsel deneyimde bilgi verdikten sonra tiiketicinin {iriin ve bilgiyi dikkate
almasi gerekmektedir(Schmitt, 1999).

Fiziksel Deneyim

Fiziksel deneyim arastirmasi, tiiketicilerin yagamlarinin belirli alanlarinda fiziksel
egzersizler yapmalarimi ve faaliyetle ilgili kisisel deneyimleri marka ile iliskilendirmelerini
gerektirir. Marka tiiketicilerinin sporu, deneyimlemelerini ve hayatlarin1 daha iyi hale
getirmelerini saglamak igin alternatif fiziksel egzersiz yontemleri sunmaktadir.Arastirmada
tiketicilere fiziksel bir deneyim sunarken, bu konuda rol modeller de yer aliyor ve
tiiketicilerin daha goniillii bir fiziksel deneyime sahip olmasi beklenmektedir. Tiiketiciler
tizerinde sadece fiziksel bir etkiye sahip olmakla kalmayacak, ayn1 zamanda fiziksel hisler de
tiretecektir. Daha kapsamli bir deneyim saglamak igin diisiince ve fiziksel deneyimi
hedeflemektedir(Schmitt, 1999).
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Tiiketicilere gosterilen fiziksel deneyim ve alternatif yasam tarzlari ile biligsel bir
baglant1 kurarak, fiziksel pratikte duyusal deneyimler elde edilmektedir. Markalar, tiiketici
yasam tarzlarini inceler ve onlara uzun siire deneyim olarak kullanilabilecek aktiviteler sunar.
Davranis veya fiziksel deneyim olarak adlandirilan bir deneyim 6gesi, pazarlamacilarin ¢ok
dikkatli bir sekilde se¢mesi gereken bir dizi fiziksel, bilissel ve duygusal
deneyimdir(Dirsehan, 2010).Tiiketicilerin fiziksel deneyime sahip olmalar1 ve yasam
tarzlarin1 degistirmelerinin beklendigi alanlar tasarlanirken, hedef tiiketicilerin yasam
tarzlarmi dikkatlice diisinmek ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 g6z Oniinde bulundurmak
gerekmektedir(Giinay, 2008).

Mliskisel Deneyim

Iliski deneyimi,yukarida bahsedilen tiim duygusal, duyusal, fiziksel ve bilissel
deneyimleri kapsayan tiiketici ile genel iliskiyi saglamaktadir.iliski deneyimi, bir kisinin
sosyal bir kisi olma hissini tatmin etmek icin daha fazladir. Bu, tiiketicilerin sosyal olarak
kabul edilmesiyle ilgilidir. Ornegin, diizgiin bir toplulukta yasamak, bir gruba katilmak,
okulda egitim almak veya amator olarak ¢alismak,insanlara durumun boyle oldugu izlenimini
verebilir. Cevre ve ¢evre ile gelisen iliski i¢inde yasamak igin tiiketiciler bir marka segmek
istemektedir. Arzu edilen topluma baglanan bir sosyal etkilesim bigcimi olarak
goriilmektedir(Schmitt, 1999).

Markalar, tiiketicilerin dahil olmas: gereken sosyal ¢evre hakkinda tiiketicilere bilgiler
aktarir.Markayr anlamak isteyen tiiketiciler, markanin sadik tiiketicileri haline
gelebilir. Tecriibe ile, baska tirden bir deneyim olacaktir. Marka bilgileri, tiiketicilerin
kimliklerini sosyal olarak daha iyi ifade etmelerine de yardime1 olmaktadir(Giinay, 2009).
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Tiiketici Deneyimi

Giliniimiizde tiiketiciler,kendileriyle etkilesim kuran ve hissedebildikleri markalar:
tercih etmektedirler. Tiiketiciler markanin tarihinde marka ile iliskilerini gormek ve esler arasi
bir iligski ile markayla iliskilerini siirdiirmek istemektedirler. Tiiketicilerinizin tiiketicilerle
olan deneyimlerinde duygulara sahip olmalarin1 saglayan markalar, bdylece kendi
hikayelerinde yer almalarini saglayan duygularla baglanti kurmaktadir.Uretim ve tiiketici
stireclerinde marka ile isbirligi yapan tiiketiciler agisindan {iriin ve satis odakli yaklasimdan
tilketici merkezli yaklasima gegildikten sonra tiretim ve tiiketim siirecleri entegre olmaya
baslamaktadir(Tsai, 2005).

Uriin ve satis odakli stratejiden tiiketici odakl stratejiye gecilmesinden sonra iiriin ve
satig siireci tiiketici agisindan biitiinlesmeye baglamistir. Tiiketiciler hem {iiriin hem de satis
stirecinde markalarla is birligi i¢inde olmaktadir. Markalar bu sayede tiiketici ile kurduklar

isbirligi sayesinde tiiketiciler i¢in biitlinsel bir deneyim yasatmaktadirlar.

Tiiketici deneyiminin olay orgiisii tiiketici lizerinden yapilmalidir ¢ilinkii deneyimsel
pazarlama ile tiiketiciler yasadiklar1 deneyimlerinden 6grenme ve bilgi degil bununla birlikte
eglenme ve deneyim anini iyi gecirmek istemektedirler. Bu sebepten dolayr deneyimsel

pazarlama yapisinda hazcilik bulundugu séylenmektedir.(Tsai, 2005)

Tiiketici Deneyimi Asamalari

Tiiketici deneyimi, &grenme siireciyle baslar. Insanlar biiyiiyen sosyal
cevrelerine,tutumlarina,davranislarina ve aliskanliklarina gore Oncelikle bir takim tiiketim
aligkanliklari.bazi aligkanliklarin1 degistirir ve ailede yeni aliskanliklar gelistirir. Her
deneyim,miisteri deneyimi, bir sonraki deneyime iliskin beklentileri veya deneyime iliskin
algilar1 nedeniyle farklidir(Torlak, 2006).
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Shaw ve Evans, miisteri deneyimi asamasini 5 adimda tanimlamaktadir(Shaw., 2002);

1.Adim beklentilerin sekillenmesi; beklentiler tiiketicilerin sosyal ¢evresi, markalarin veya
rakip markalarin diger deneyimleri, agizdan agiza ve diger 6grenme ortamlar tarafindan

belirlenir.

2. Adim satin alma Oncesi marka etkilesimi; bu asamada satin alma kararina kadar olan
tim islemler marka ve tiiketicide gergeklestirilir. Marka imaji ve reklam arastirmasi,

stireglere danismayan, toplamayan veya karsilastirmayan tiiketicileri igerir.

3. Adim satin alma etkilesimi; bu siireg, tiiketicinin satin alma karar1 verdigi anda baslar

ve tikketim gergeklesene kadar marka ile tiiketici arasindaki tiim etkilesimleri igerir.

4. Adim tiikketim etkilesimi; tiiketiciler ile etkilesim asamasinda tiiketiciler, satin aldiklari
iriin veya hizmetleri anlamaya baglar. Bu adimin ilk asamasinda tiiketiciler ve markalar
arasindaki etkilesimin gergeklestigi sdylenebilir. Uriin veya hizmetin tiiriine bagh olarak,

bu etkilesim farkli zamanlarda gergeklesebilir.

5. Adim deneyim sonrasi degerlendirme; bu asamada, satin alinan iiriin veya hizmetin
degerlendirilmesi 6nceki asamada toplanan bilgilere gore degerlendirilecek ve gelecekteki
deneyim igin yeni bilgiler olusturulacaktir. Bu asamadan sonra tiiketici ilk asamada ilk

asamaya geri doner.

Tiiketiciler bu adimlar1 tamamladiktan sonra once kendi bilgilerine gore beklentiler
belirler ve ardindan kendi deneyimlerine gore ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Tiiketicinin
beklentileri karsilanmazsa tiiketici markay1 bir daha tanimak istemeyebilir. Bunu akilda
tutarak, sadik bir tiikketici tabani olusturmak i¢in markalarin tiketici beklentilerini asmasi

Onemlidir.
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Tiiketici Deneyimi Alanlar:

Marka deneyiminin sadece tiiketicileri eglendirmeyi amaglamadigi ayni zamanda
ilgilerini ¢ekme egiliminde oldugu goriilebilmektedir. Pine ve Gilmore tarafindan 1999
yilinda yayinlanan "Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz" baslikli makalede,d6rt ana gruptan

olusan iki dikey eksen bulunmaktadir(Pine, 1998).

Sekil 1.

Deneyim Alanlart

OZUMSEME

ESLENCE | eGTSEL

PASIT = - aKcCiE
KATLIM T KATILIM

SARMALAMA

Iki eksen vardir: yatay eksen ve dikey eksen. Yatay eksen, tiiketicilerin deneyime aktif
veya pasif katilimini yansitir. Aktif katilimda, tiiketiciler tiiketici konumundadir, pasif
katilimda ise tiiketiciler sadece izleyici konumundadir. Tiiketiciler, ambalajlama i¢in fiziksel
veya sanal bir deneyim saglar. Bu iki ekseni olusturan dort alan, deneyim alanlar1 olarak

tanimlanir.

Eglence alani, bu alan pasif ve biligsel aktiviteler boliimiinde yer almakta ve
bolgedeki tiiketicilerin eglence olarak gordiigli aktiviteleri ve tiiketicilerin pasif ve asimile
oldugunu diisiindiigii aktiviteleri igermektedir. Egitim alani, bu alanda tiiketiciler hem aktif
hem de yaraticidir.Kagis alani,dikey eksenin negatif yoniindedir ve hem yatay eksenin pozitif
tarafina hem de dikey eksenin pozitif tarafina sahip oldugu i¢in eglence alaninin zit 6zelligine
sahiptir. Estetik alani, estetik deneyim her iki eksende de olumsuz yo6nde
ilerlediginden,olumsuz etkilerine ragmen tiiketiciler bilissel olarak algilanmaya devam

edecek. Tiiketiciler gevredeki ortamin algisindan etkilenmez.(Pine, 1998)
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Deneyim Saglayicilar

Schmitt, (1999) tarihli "Deneyimsel Pazarlama" adli kitabinda, bu alandaki deneyim
saglayicilar1 tanim matrisi araciligryla tanimladi: Bu nedenle, deneyim saglayicilar marka
iletisimi arastirmasini, marka kimligini(dil ve gorsel kimlik)igerir. Unsurlar,alanlar, markanin
etkilesim kurdugu web siteleri, Internet {izerindeki elektronik medya, kanallar ve onlarla
etkilesimde bulunan diger insanlar(Schmitt, 1999).

Sekil 2.

Deneyim Saglayicilar
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Not. Schmitt, 2015, 40th Anniversary Issue, s. 23 tarafindan yayimlanmis olan
“FeatureExperiential Marketing: A New Framework for Design and Communications” adli
calismadan alinmustir.

Deneyim saglayicit matrisinde elealinmasi gereken bazi konular vardir. (Schmitt, 1999).

Yogunluk: Tiiketicilere saglanan hizmet saglayicilarin ideal yogunlugu, tiiketicilerin onlari
fark edip etkileyebilmesi i¢cin dogru sekilde ayarlanmalidir. Genislik: Sadelestirme ve
zenginlestirme arasindaki karsilastirma su sekilde agiklanabilir: Tiiketici deneyimini
gelistirmek icin birden fazla bilgi alan1 ayn1 anda m1 kullanilmali yoksa bir alan daha basit bir
deneyim mi saglamalidir? Derinlik: Bu bilgi alanlarinin kullanimini en st diizeye ¢ikarmak
icin hangi bilgi alanina ve hangi orana odaklanmak gerekir. Baglanti: Konu alani ile konu
saglayici arasindaki iliski dikkate alinmalidir. Bilgi alanlarin1 artirmak genellikle deneyim

kazanmak i¢in yeterli degildir. Deneyim modiilii baglantili olmalidir.
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Deneyimli bir pazarlama deneyimi saglayicisinin tanimi asagidaki gibidir(Schmitt, 1999).

fletisim; Bunlar, markalar ve tiiketiciler arasindaki tiim iletisim tiirleridir. Marka iletisimi
yoluyla, farkindalik olusturmaya,iiriinleri tanitmaya ve sadik tiiketiciler olusturmaya yardime1

olabilir.

Marka kimligi; Sahip olacaklar1 deneyim hakkinda ipuclar1 verir ve tiiketicilerin ve markanin
potansiyel tiiketicilerinin duygu ve diisiincelerini ¢agristirir. Markanin soz1ii ve gorsel logolari
gelistirilirken, tiiketici deneyimine uygun tercihlerin yapilabilmesi ig¢in dogru se¢ilmesi

gereken unsurlarin dogru secilmesi gerekmektedir.

Uriin tasarimi; Uriin, tiiketici deneyimini dogrudan etkileyen énemli bir unsur oldugu igin
markalarin tiiketicilere sundugu {iriin tasarimina 6zel 6nem vermesi gerekiyor.

Ortak markalama; Markalar bazen tiiketicilerini ¢ekmek igin diger markalarla isbirligi
yapabilirler. Ortak markalama, siradan tiikketici markalarimin igbirligine dayali deneyimleri

paylagsmasina olanak tanir.

Mekan ve g¢evre; Markalar bilingli olarak deneyimlerini tiiketicilere gosterebilecekleri bir
ortam yaratmali ve segmelidir. Uzay, ¢ogunlukla insanlarin dikkatini ¢gekmek i¢in fiziksel bir
unsur olarak kullanilir. Uriin ve hizmet saglarken markanin yaratmaya calistig1 deneyime gére

uygun bir ortam yaratilmalhdir.

Web siteler ve elektronik medya: Markalar, web sitelerini hazirlarken diger bilgi 6zelliklerini
kullanirlar. Ancak gelisen Internet ortaminda daha yaratici deneyim unsurlarindan

yararlanilarak tiiketicilerin eglenebilecegi ve bundan yararlanabilecegi bir ortam yaratilabilir.

Insanlar; Marka magazalarinda satis ve destek personeli gibi kisiler, dogrudan marka
bilinirligi i¢in Oonemlidir. Bu, agizdan agza pazarlama yoluyla deneyimlerini bagkalariyla

paylasan kisileri igerir.
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Deneyimsel Pazarlama Siireci

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimine dayanir. Bu alanda c¢esitli modeller
olusturulmus olsa da, benzersiz miisteri deneyimleri yaratmak igin faydali olduklari
kanitlanmistir.Pine ve Gilmore tarafindan 2000 yilinda yapilan bir ¢calismada 3S modelinden
bahsedilmistir. Bu modele gore ti¢ temel kavram vardir: miisteri memnuniyeti, fedakarlik ve
stirpriz. Aksine, fedakarlik, tiiketicilerin bunun igin ne kadar memnun kaldigidir. Bagka bir
deyisle, markalarin odak noktasi, iiriin veya hizmet i¢in ne kadar 6demek istedikleridir(Pine J.
B., 2008).

Schmitt tarafindan 2003 yilinda gelistirilen modele goére deneysel pazarlamanin
uygulanmasi bes asamaya ayrilmistir. Tiiketici analizi, deneysel platformlar olusturmak, marka
deneyimi olusturmak, miisteri deneyimi olusturmak ve siirekli yenilik yapmakla
ilgilidir(Schmitt, 2003).Tiiketicilerinin ihtiyaglarin1 ve ihtiyaglarin1 anlamak igin arastirma
yapmak ic¢in deneysel pazar arastirmasi markalarini kullanan,tiiketicileri ve rakipleri
incelemek igin pazar arastirmasi yontemlerini kullanan ve sonuglari bir grup sadik tiiketiciyi

belirlemek i¢in kullanan bir tiikketici analizidir(Schmitt, 2003).

Deneyimsel Platformun Olusturulmasi Deneyim Tasarimi

Markalar, tiiketicilerle daha derin baglantilar kurmak i¢in deneysel Pazar arastirmasi
yapar. Deneyimsel pazarlama, tiiketici deneyimi ile birlikte gelisen baglantilar yoluyla sadik
tiketiciler yaratmayi amaglamaktadir. Deneyim platformu,tiiketicilerini anlamak igin
arastirma yaparak ve deneyim saglayicilarint koordineli bir sekilde kullanarak, markalarin
deneysel pazarlamadan sorunsuz bir sekilde yararlanmasina yardimci olmaktadir(Schmitt,
2003).

Pine ve Gilmore deneyim tasarimi ilkelerini bes maddede tanimlamislardir (Pine, 1999);
1. Deneyimin temalastirilmasi ilkesi: Deneyimin temasi, olusturulan deneyimin dogru

anlasilmasi ve mesajin dogru iletilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Temanin, markanin ve ¢aligmanin

bire bir ayn1 olmas1 beklenmektedir.
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2. Izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi: Deneyim sirasinda dogru
bilgiler posterler araciligiyla iletilecek ve tiiketiciler deneyimi bu isaretler araciligiyla

yakalamaktadir.

3. Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ilkesi: Tiiketiciler olumsuz duygular iizerine farkli
duygu ve diisiinceler yasamis olsalar da, tiiketiciler olumsuz ¢agrisimlara neden olabilecek

noktalar1 ortadan kaldirarak olumlu baglantilar kurmaktadirlar.

4. Deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi ilkesi: Deneyimden sonra bu essiz mutlu
zamani hatirlamak ve deneyimi tiiketicilerin her zaman gordiigii veya kullandig1 nesnelere
birakmak ¢ok 6nemlidir. Deneyimin siirekliligini saglamak adina, anilarini aktaracak belirli
triinleri satin almak ¢ok Onemlidir. Golfcii bir tigort alir. Ya da rotalar1 veya gezileri
hatirlamak i¢in islemeli logolara sahip sapkalar, gengler ise rock konserlerini hatirlamak igin
tisortler aliyor. Bu bellegi satin almaniz, deneyimin fiziksel bir hatirlaticisidir.Daha yiiksek

fiyatl alicilar bulunmaktadir.

5. Bes duyuya hitap etme ilkesi: Tiiketici deneyimi miimkiin oldugu kadar ¢ok duyuyu
hedeflemelidir. Insanlar beynin 6zellikleri olarak farkli amlar ve algilar gelistirdiklerinde,
yaratilan deneyim bes duyuyu g¢ekmelidir. Deneyime eslik eden duyusal uyarim, temasi
stirdiirmeli ve saglamalidir. Firin1 ziyaret ederken tat hissi uyandiran bir parga taze ekmek, tat
duyusunu tiiketicinin gonliine entegre ederek veya ozel 151k ve ses sistemini Ozel 151k ve
seslerle kaynastirarak tiiketicinin deneyimine katkida bulunur. Etkili bir deneyim

saglamaktadir.

Elbette bu bes tasarim ilkesini kullanmak basariy1 garanti etmez. Higbir zaman zorlayici
bir deneyim sunamayan, algilanan degerle deneyimi asir1 yiikleyemeyen veya Ol¢egini
genisletemeyen isletmeler baski altinda kalacaktir. Yaratici tasarimcilar ve pazarlamacilar

bulusup gelisti ve tiiketiciler var olmayan mal ve hizmetlere talep etmektedir(Pine,1999).
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Deneyimsel pazarlama ¢alismasi i¢in Shaw ve Evans, miisteri deneyimi olarak goriilmesi

gereken yedi felsefi goriis belirledi(Shaw, 2002).

1. Felsefe: Miisteri deneyimi aragtirmalart uzun siire devam edecek. Tek seferlik
deneysel bir pazar arastirmasi,hedefe tam olarak ulasamayabilir.Bu nedenle marka

sahiplerinin 6nceden bu arastirma igin gerekli fonu ayirmasi gerekmektedir.

2. Felsefe: Tiiketici deneyimi yaratirken olusan duygu ve duygular belli bir seviyede ve
tutarli olmalidir. Duygular ve duygular hem kendilerine hem de marka imajina uygun

olmaktadir.

3. Felsefe: Miisteri deneyimi yaratirken markanin belirli duygularin aktivasyonunu
planlamasi ve arastirmada markanin belirledigi duygulart harekete gecirmesi

gerekmektedir.

4. Felsefe: Bir marka,miisterilerine bir miisteri deneyimi yasatmak istiyorsa,alisilageldigi

yoldan ¢ok bu sekilde daha profesyonel ve uygun galisanlar bulmasi gerekmektedir.

5. Felsefe: Miisteri deneyimini gelistirirken, sirketin ger¢ek durumunu incelemek yerine

miisterinin yasam tarzina ve beklentilerine odaklanmalidir.

6. Felsefe: Miisteri deneyimi arastirmasi uzun vadeli ve pahali bir aragtirma gibi goriinse

de, benzersiz deneyimlerle daha fazla marka degeri ve sadakat yaratacaktir.

7. Felsefe: Marka kendini yeniden icat etmis ve farkli bir organizasyona doniismiis gibi

bir miisteri deneyimi yaratmay1 hayal etmektedir.

Marka Deneyiminin Olusturulmasi ve Tiiketici Etkilesiminin Yaratilmasi

Gelistirilen deneyim ve deneyim platformunun marka unsurlari ile birlesimi bir marka
izlenimi yaratir. Gelistirilen uzmanlikla ilgili herhangi bir alan, tiiketicileri memnun edecek
sekilde hazirlanmaktadir. Tiiketicilerin katilimin1 saglamak i¢in markanin tiiketiciyle temas
ettigi her noktada ve satin alma siirecinin her noktasinda ilgili bilgi ve hizmetlerin sunulmasi,
karsilikli iligkilerin ve istikrarin dinamik olarak engellenmesi gerekmektedir(Schmitt,

2003).Tiiketiciler ile etkilesim her an ve tiiketicinin markaya giivenebilecegi her yerde
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gerceklestiginden, marka etkilesim tasariminda analiz edilen tiim alanlarda tiiketicilerin aktif

kalmasi etkilidir.

Hizla gelisen teknoloji tiiketicilerin ihtiyaglarin1 degistirmektedir. Tiiketicilere
benzersiz bir deneyim sunmak isteyen markalar, bu yeniliklere ayak uydurabilmeli ve siirekli
degismek isteyen giinlimiiz tliketicilerinin ihtiyaclarimi karsilamak igin stirekli yeni iirtinler
sunabilmelidir. Deneyimsel pazarlama arastirmasinin benzersiz deneyimi, yeterli tiiketici
bilinci ve baghligimi saglamak icin yeterli degildir. Bu nedenle,gerekli anlarda siirekliligi
saglamak i¢in hedef tiiketici gruplari arasinda farkli deneyimler yaratmak
gerekmektedir(Yalgin, 2008).

Artirllmis Gergeklik

Artirllmis Gerg¢eklik Kavrami

Artirllmig gergeklik, teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren yeni kavramlardan
biridir. Artirilmis  gergeklik teknolojisinin  gelismesiyle birlikte hayatin her alanina
uygulanmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte artirilmis gergeklik teknolojisinin tiiketici
davraniglarinda degisikliklere neden olacagi sdylenmektedir.Bu boliimde artirilmis gergeklik
teknolojisinden kisaca bahsedilmekte ve literatiirdeki deneyimsel pazarlama perspektifinden
artinlmig gerceklik teknolojisi incelenmektedir. Artirillmis gerceklik ve artirilmis gerceklik
uygulamalar1 ile ilgili literatiirii incelerken, kavramin Tirk edebiyatinda "artirilmis" ve
"artirllmisg" olarak tamtildigini girdigi goriilmektedir. Artirllmis gergeklik, zengin, artirilmis
ve artirllmig gerceklik gibi geviri farkliliklariyla Tiirk edebiyatina girse de genel kullanimi
artirtlmis gergeklik seklinde karsimiza ¢ikmaktadir(Grubert, 2013).

Artirnllmig gergeklik teknolojisi, bireyin kendini yeni yollarla kesfederek gergek diinya
ile etkilesime girmesini saglayan yeni bir ortam yaratir. Burada bulunan genisletilmis kavram,
dijital bilgi ekleyerek ve daha anlamli hale getirerek insan dogasinin bes duyusunu
zenginlestirmektir(Grubert, 2013).Azuma'ya (1997)gore, artirilmis gerceklik baska bir sanal
gerceklik bigimidir. Sanal gerceklikte sanal diinya gercek diinyanin yerini alir; artirilmis
gerceklikte sanal diinya ger¢ek diinyayr tamamlar. Bunlar, sanal ortamlarin gerceklikle
yakindan baglantili oldugu etkilesimli teknik ortamlardir(Azuma R. T., 1997).
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Azuma'nin tanimima benzer sekilde Hong (2006), artirilmis gergekligin bir sanal
gerceklik bigimi oldugunu vurgulamaktadir. Artirllmis gergeklik, tiiketicilere ii¢ boyutlu
nesneler ve birden ¢ok sensorlii bilgisayarlar tarafindan olusturulan gercek zamanl
etkilesimler saglayan bir insan-makine ara yiiziidiir(Hong, 2006).Artirilmis gergeklik;
goriintiilerin, seslerin veya diger duyusal verilerin bilgi islem cihazlar1 kullanilarak gergek
zamanli bir ortamda birlestirilmesiyle olusturulan canli, dogrudan veya dolayli bir fiziksel
goriintiidiir(Zachary, 1997).Teknik bir bakis acisindan, artirtlmis gerceklik bes duyuyu da
etkileyebilir, ancak gorsel duyular ¢ogunlukla arastirma nesneleridir.Milgram ve Kishino'ya
(1994) gore artirtlmis gerceklik, dijital olarak saglanan tiriinlerin gergek diinyada nesnelerin
yerini aldig1 gercgek bir ortamdir(PMilgram, 1994).

Ozarslan (2011) ise artirilmis gercekligi; “Kamera veya goriintiileme cihazlariyla
genellikle gdmiilii olan bir hedefi okuyarak sanal ortama aktararak bilgisayarda iiretilmekte
olan goriintiller ve gercek diinyanin goriintiisiinii yazilhimsal olarak bir araya getirilerek
olusmaktadir”(Ozarslan, 2011).Gonzato, Arsila ve Crespin'e (2008) gore artirilmis gerceklik,
gercek diinyadaki gortintiilere metin, ses ve goriintii gibi ek bilgiler ekleyerek ger¢ek zamanli
goriintillemeyi saglayan bir teknolojidir. Sanal ve ger¢ek arasinda etkilesimli bir ortam
olusturmaktadir. Gercek diinyada, bu hissi elde etmek i¢in artinlmis gerceklik
kullanilmaktadir(Gonzato, 2008).

Artillmis  gergeklik ortaminda, kullanicilar sanal nesneler ve gercek nesneler
birlestirilerek temsiledilir. Yani artirilmis gerceklik, kullanicilarin  gergek diinyadan
etkilenmeden gercek diinya ile etkilesim kurdugu bir sanal gerceklik uygulamasidir(W. Zhu,
2004).Feiner'e (2002) gore bu, gercek ve sanal ortami gergek diinya ile birlestiren gesitli
uygulamalarin birlesiminden kaynaklanmaktadir(Feiner, Augmented reality: A new way of
seeing, 2002).Van Krevelen&Poelman'in tanimina goére artirilmis gerceklik, gergek ve sanal

goriintiileri ayn1 anda zenginlestirerek olusturulan bir yapidir(Krevelen, 2010).
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Artirilmis Gergeklik Kavraminin Amaci Ve Kapsami

Icten ve Bal tarafindan (2017)"Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Uzerine Akademik
Arastirmanin Igerik Analizi" baslikli bir calismada, artirilmis gerceklik arastirmalarina katilan
tiketicilerin %25klavye / fare, %25 dokunma ve hareket sensorleri, % 17,5 isaretleyici ve %
2,5 3D gozlik. Bu alanlar incelendiginde, artirilmis gergeklik teknolojisinin tliketicilerle

cesitli duyusal kanallar araciligiyla etkilesime girecegi goriilmektedir(igten, 2017).

Craig'e (2013) gore, artirllmis gergeklik olanaklari gergek diinyaya benziyor.
Artirillmig gergeklik teknolojisi kullanilarak gercek diinyaya eklenen sanal bilgiler gorsel ve
isitsel olabilir ve koku, tat ve dokunma gibi hisleri harekete gegirmektedir. Modern artirilmig
gerceklik uygulamalarmin agirhikli olarak gorsel ve isitsel unsurlarla sinirli olmasi bu
konunun odagini agiklamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil artirilmis gergeklik
uygulamalar1 sabit cihazlara gore daha ucuza gelecek ve bodylece giin gegtikge artarak

tilketicilerin bunlar1 her zaman kullanabilmesini saglamaktadir(Craig, 2013)

Artirllmis gergeklik teknolojisi tiiketicilerin sorunlar1 ¢6zmesine yardimci olamazsa,
teknolojik yenilik veya araglarin kapsaminin 6tesine gegmeyecektir. Artirilmis gergeklik,
insan yagamina her gecen giin daha fazla girmektedir. Tiptan egitime; artirtlmis gerceklik
teknolojisi, ordudan perakendeye ¢esitli alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir ve miisteri

etkilesimi sorunlarinin ¢6ziimiiniin tiim alanlarin1 kapsamaktadir(Craig, 2013).
Artirilmis Gerceklik Kavraminin Onemi

Artinlmis gergeklik, tiiketicilerin markalar1 anlamasini, promosyonlar1 yapmasini,
pazar arastirmasit yapmasini, fiyatlar1 belirlemesini, {irlinleri kisisellestirmesini, tiiketici
hizmetlerinde ve miisteri iligkileri yonetiminde tiiketicilerin Ve tiiketicilerin giiciinii
artirmasint  ve onlar1 daha islevsel ve cazip hale getirmesini saglamak icin

kullanilmaktadir(Javornik, 2014).

Pazarda artirilmis gergeklik teknolojisinin kullanilmasiyla markalar ve acenteler bu
teknolojiyi kesfetmeye ¢alismaktadir. Markalar, artirilmis gergeklik deneyimleri araciliiyla
miisteri sadakatini arttirmaktadir. Markalar 6l¢iilebilir interaktif medya faaliyetlerini aninda

gerceklestirebilirler ve artirllmig gergeklik yoluyla esnek bir sekilde kisilestirmektedirler.
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Artirillmis gergeklik teknolojisini kullanan ¢ogu mobil uygulama; Blippar, Augment,
Aurasma, Wikitude, Alive, Layar, Sweepar vb. uygulamalar etkilesimli pazarlama
kampanyalarina yoneliktir. Artirllmis gercekligi kullanmanin bir baska yolu, ortama bir3D
model veya hologram yerlestirmek ve konumunu ve dlgegini degistirmektir. Bu sekilde bir
deneyim yaratilabilir. Bahsedilen uygulamalar ve birgogu artirilmis gergeklik teknolojisi ile

birlikte pazarlama alaninda varligini kanitlamaktadir(\Woods, 2009).

Pazarlama faaliyetlerinde artirllmig gerceklik kullanmanin bir baska yolu da
geleneksel pazarlama materyallerine giivenmektir. Sanal bir ortamda, basili materyaller,ilgi
cekici pazarlama kampanyalar1 olusturmak icin verileri zenginlestirebilir. Uygulama, basili
materyal ile etkilesime girdikten sonra, daha detayli icerik (video, 3D nesneler) potansiyel
alicilara sunulur. Artirilnug  gerceklik, Indirim kuponlarmin dagitilmasi, sanal reklam
panolarmin yerlestirilmesi ve sanal prototiplerin gériintiilenmesi gibi dogrudan satis sirketleri

i¢in birgok secenek sunmaktadir(Hollerer, 2004).

Pazarlama faaliyetleri 6zellestirilebilir oldugundan, igerikleri ve alintilar1 hedef kitleye
gore degisiklik gostermektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisinin yaygin kullanimiyla,
sirketler daha kesin hedefler belirmektedir. Artirilmis gergeklik platformunda iiretilen
reklamlar kisisellestirildiginde, yaratict ve 6zgiin oldugunda, geleneksel reklam formatlarim
gormezden gelen alicilar 6niinde reklam yapmak isteyenlerin diisiinme seklini olumlu yonde

degistirmektedir(Chehimi, 2007).

Etkilesim i¢cin daha fazla yer yoksa, mobil reklamcilik tiiketiciler i¢in basarisiz
olacaktir ¢linkii reklamin dagitim yontemi ve igerigi, pazardaki tiiketici davranisini, reklama
ve markalara yonelik tutumlarini etkilemektedir(Stern, 2002).Artirilmis gergeklik burada
devreye giriyor. Artirllmis gergeklik teknolojisi, mevcut mobil reklamciligi yeni ve
gelistirilmis mobil reklamcilik kampanyalar1 i¢in daha gekici hale getirerek miisterilerin
dikkatini gekmektedir.
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Artirllmis Gerceklik ile flgili Kavramlar

Milgram ve Kishino'ya (1994) gore sanallastirmanin dlgegine bakarsaniz, artirilmis
gercekligin anlasilmasi daha kolay olacaktir.Milligram ve Kishino'ya gore artirilmis gergeklik
teknolojisi, bir bilgisayar tarafindan olusturulan sanal nesneleri bir araya getiren ve onlari
gercek nesnelerle eslestiren bir teknolojidir. Fiziksel diinyay: desteklemek ve sanal nesneleri

gercek diinyanin bir pargasi yapmak i¢in sanal nesneleri kullanilmaktadir(PMilgram, 1994).

Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihi Gelisimi ve Gelecegi

Artinllmig gergeklik teknolojisinin, son kullaniciya ulasmak i¢in 20yillik gelistirme
temeli olmasma ragmen, nispeten yeni bir gelisme oldugu sdylenebilir. 2000'lerde son
kullanicilara tamitildi ve simdi hizli kabul edilmektedir. Yeni bir teknoloji olarak
programcilarin {izerinde yogun olarak c¢alistiklar1 artirilmis gerceklik, tiiketici pazarlamasi
alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir ve yavas yavas markalar ile tiiketiciler arasindaki

iligkiyi gelistirmektedir.

Birgok teknik alan gibi, artirilmis gergeklik teknolojisinin baslangignoktasi askeri
teknolojidir. HUD (head-updisplay) ile baslayan teknoloji gozliik gibiydi, askeri pilotlarin
kasklarina eklendi ve daha sonra havacilik miihendisliginde kullanildi. 1992 yilinda Airbus

icin teknolojiyi gelistiren Thomas Kodel, “artrilmis gergeklik” terimini kullanmigtir(Caudell,
1992).

Artirillmis gercekligin kavramsallastirilmasindan bu yana fazla zaman harcanmamis
olsada, ilk 6zellestirme 6rnegil999'da ortaya ¢ikti. Sony markasi i¢in 2007 yilinda piyasaya
stiriilen "Eye of Judgment" oyunlarin en eski drneklerinden biridir. 2008 yilinda,gok onemli
bir rehber haline gelen Android cihazlar i¢in Wikitude Augmented Reality Guide
olusturuldu.Artirilmis gergeklik "ToolKit" yardimiyla, web uygulamalar1 2009'da artirilmis
gercekligi destekledi. Daha sonra yazilimin yani sira, artirllmis gergeklik yazilimi yerine
tamamen artirilmis gerceklik teknolojisi kullanilarak diizenlenen uygulama 6rnekleri ortaya
cikmaktadir(Cakal, 2012).
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Artirtlmis Gergeklik Teknolojisi

Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin altyapist artirilmig gergeklik teknolojisi dort ana
bilesen kullanir: donanim altyapis1 (kameralar, bilgi islem cihazlari), yazilim altyapisi

(artirilmig  gergeklik  yazilimi), isaretgiler (konum vb.) Ve gercek konumlandirma
(GPS)(Cakal, 2012).

e Donanim

Artinnlmig gerceklik uygulamalarini ¢alistiracak donanim altyapisi, yiiksek performansli
bilgisayarlar gerektirir.Bu islevler, 3D modellerin gergek zamanli gosterimi igin ¢ok

onemlidir. Cihazin ayrica bir kamerast olmalidir(Cakal, 2012).

e Yazilim

Artirilmis gergeklik yazilimi, sanal diinya ile gercek diinyayi birbirine baglayan bir yiizey
olarak gorilebilir. Artirilmis gerceklik yazilimi genellikle yazilim sirketleri tarafindan 6zel
olarak tretilir. Yazilim genellikle simiilasyon araglarini, motor araglarini, mobil uygulama

destek araglarini ve web arayliz araglarini igerir(Cakal, 2012).
o Isaretleyici

Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki isaretleyiciler, sanal nesneler ile ger¢ek diinya
arasinda bir baglant1 kurabilmektedir. Ger¢ek diinya ile ilgili yer imlerinde bulunan dijital
bilgiler,uygulamay1 ¢alistiran cihazin ekraninda goriintiilenir ve gercek diinya dijital bilgilerle

doludur.

Isaret¢i aym zamanda bir goriintii gibi calisir,boylece bir goriintii artirilmis gerceklik
uygulamasinda 6nceden tanimlanir ve isaretleyici temel alinarak kontrol noktasinda istenen
goriintii olusturulur, béylece goriintii ayn1 anda ger¢ek diinyaya ulasmaktadir(Dunleavy,
2009).
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e Konumlama Sistemi

GPS tabanli kiiresel konumlandirma uygulamalari, belirli bir konuma sanal olarak nesne
veya etiket eklemek icin kablosuz internet ve 3G-4G bant genisligi gibi islevleri kullanarak

artirtlmis gergeklik goriintiilerini olusturmaktadir.

Artirilmis Gergeklik Uygulamasi Olusturulmasi

Artirllmis  gerceklik uygulamasi olusturulduktan sonra iki adimda calisacaktir.
Birincisi gergek ve sanal diinyalarin mevcut durumunu tanimlamak, ikincisi ise sanal diinyay1
kaydetmek ve onu gergek diinyanin bir pargasi yapmaktir. Bu iki temel adim, siirekli bir
tekrar olusturur(Craig., Understanding Augmented Reality: Concept and Applications,
2013).Bu iki adimi tamamlamak igin,bir artirtlmis gergeklik uygulamasi olusturmaniz
gerekmektedir. Uygulama olusturmak i¢in uygulamada gorsel ve isitsel olarak kullanilacak
icerik olusturmak, sanal ve gercek diinyay: diger bilesenlerden temizlemek ve gercek diinyay1

sanal diinya ile birlestirmek i¢in asagidaki adimlari takip edebilirsiniz.
Icerik Olusturma

Artirtlmis gercekligi kullanabilmek igin, artirilmis gergeklik uygulamasinin belirli bir
icerige sahip olmasi gerekmektedir. Ayni1 zamanda, bu icerigin belirli bir genel fikrine ihtiyag
vardir. Uygulamanin gerektirdigi temel teknik bilesenler, roman gergevesinde olusturulan
gorsel ve isitsel unsurlart igermelidir. Bu unsurlar1 kullanarak, uygulama sadece kullanicinin
hissini ¢ekebilir. Gorsel igerik, resimler, metinler, sekiller veya videolar gibi belirli

romanlarda kullanilan gesitli 6geleri igerir(Craig., 2013).

Artirllmis  gergeklik uygulamalarinda kullanilmak tizere ses igerigi, gorsel igerige
benzer bir sekilde olusturmaktadir. Ses Ogeleri gorsel igerikten farklidir ve sifirdan
olusturulabilir, kaydedilebilir veya degistirilebilir. Artirilmis gergeklik uygulamalarinda ses
igerigi olusturmak i¢in 6zel yazilim kullanilmaktadir(Craig., 2013).
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Aritma

Artirnllmig gerceklik uygulamalarinda aritma {i¢ farkli kategoriye ayrilir. Buradaki artima
anlami, diger faktorlerden ayrilma olarak algilanabilir. Feiner (1993) uygulanan bu aritma
isleminin {i¢ kategorisini soyle tanimlamistir(Feiner, 1993).Uygulama kullanicilarini artirin;
kullanicilar uygulama igerigini goriintiilemek igin cihazlar1 giyer veya tutar.Gorsel igerigi
gelistirin; gorsel igerikteki fiziksel nesneler ve belirli bir sekle sahip gercek fiziksel nesneler
ve bunlara bilgisayar araciligiyla yapilan degisiklikler.Ortami temizleyin; kullanict ve
kullanicinin fiziksel ortamu ile ilgilidir. Bu durumda kullanicilar ve nesneler dogrudan
etkilenmeyecektir.Ortamdan cihaz tarafindan saglanan bilgileri toplaym ve olusturun. Bu

bilgiler daha sonra kullanici etkilesimiyle birlestirilir ve son haliyle goriintiilenir.

Gercek Diinya Ve Sanalligin Birlestirilmesi

Artirilmis gerceklik uygulamalarinda goriintii sistemini 6zellestirmek icin kullanilan
ana bilesenler ,grafik altyapisina uygun goriintiiler, kullanicilar, bilgisayarlar ve uygulama
yazilimlaridir(Feiner, 2002).Bir artirllmig gergeklik uygulamasi olusturmak,bir goriintiileme
sistemi, HDM, kamera, hareket izleyici, goriintii vericisi, grafik hizlandirict ve ayni anda
gercek ve sanal diinyay1 gosteren bir bilgisayar gerektirir. Tamamlanan is arasindaki temel
fark,HDM goriintiileme sistemidir(Tang, 1998).Optik goriintiileyicili bir sistemde seffaf yari
giimiis ayna ile gercek diinya goriilebilmekle birlikte, uygulama igerisine gomiilii nesnelerin

grafikleri gercek diinyada goriintiilenmektedir.

HDM video birlestiricileri kullanan sistemler arasinda video kameralar bulunur. Video
kamera gercek diinyay1 gosterir. Gergek diinyadan yakalanan goriintii, artirllmis gerceklik
uygulamasi i¢in olusturulan ve vizorde goriintiilenen nesnenin goriintiisti ile birlestirilir. Bu
oranin sabit kalmasi, uygulama kullanicilarinin gergek diinyayla tamamen ayni gérmesini
saglar. Video kayit sistemi, optik goriintiileme sistemi ile paralel olarak calisir(Milgram P.
a.).AR, kullanicilarin sanal gercekligin yani sira gergek diinyayir gérmelerine olanak tanir.
Sanal nesnelerin gergek diinya goriintiileriyle birlestirilmesiyle, genisletilmis bir gergek
goriintii elde edilebilir. Bu sekilde AR, gergekligi tamamen degistirmek yerine
tamamlayabilir(Milgram, 1995).



29

Tiiketici Satin Alma Niyeti
Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavrami

Pazarlama yontemlerinin gelismesiyle birlikte treticiler, tiriin odakli bir yaklasimla
iiretilen her seyin satilabilecegine inanmakta ve ticari bir sekilde reklami yapilan her seyin
satilabilecegine inanmaktadir. Niyet, tutum ve davranista 6nemli bir rol oynar, bu da tasarim
ve tasarimin Onceden yapilmasi gerektigi anlamina gelir. Niyet, bir tutum benimseme
isteginin onemli bir gdstergesi gibi goriinmektedir. Satin alma niyeti, satin alma karar verme
siirecinde en Onemli asamalardan biridir. Bu asamada tesvikler ve karsit belirleyiciler ve

tiiketici tepkileri rol oynamaktadir(Tek, 1999).

Alicinin niyeti, alicinin herhangi bir zamanda belirli markalarin belirli tirinlerini satin
alma planim etkileyen zihinsel bir olgudur(Howard, 1994).Giiniimiiztiiketicilerinin 6zellikleri
ve yeni iletisim ortami baglaminda, tiikketici deneyiminin 6nemi giderek artmaktadir.Liu ve
Chen, miisteri deneyimi ve tiiketici deneyimi agisindan iiriiniin degerinin {iriiniin kendisinden

daha degerli olabilecegine inanmaktadir(Liu., 2006).

Schmitt (2003), deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin sadece ihtiyaglarin1 karsilayan
tirtinler satin almakla kalmay1p, akiler ve duygusal segimler yaparak aligveristen keyif almay1
umduklarini vurgulamaktadir(Schmitt, 2003).Deneyimsel pazarlamada,bir iiriin veya hizmetin
miisteri deneyimini stratejik olarak yonetmeniz gerekir. Bu stratejinin bir pargasi olarak, tiriin
veya hizmet tiiketicilerle etkilesime girmeli, deneyim seklinde yansitilmali ve tiriinden once

tiiketiciler i¢in deger yaratmaktadir(Schmitt, 2003).

Tiim bu tanimlar g6z 6niine alindiginda deneyimsel pazarlama,tiiketicilerin zihnindeki
genel, faydac1 ve hazci degerleri ele alan bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir.
Giintimiiz teknolojisinde interaktif ortam, fiziksel bir ortamdan ag ortaminada gegis yapmaya
baslamistir. Medyada 6negikan markalar vb. Hedefleri, tiiketicileri ¢evrimigi deneyim ve
gercek deneyimler yoluyla ¢ekmektir. Markalarin yakin zamanda benimsedigi teknolojilerden
biri de artinlmig gergeklik teknolojisidir. Tiiketicilere sunulan deneyim ortami olarak
artirtlmig gergeklik yasam ortami ve interaktif artirilmis gergeklik nesnelerini kullanarak

tiiketiciler, eglence ve odiillendirici deneyimlere dayali aligveris yapabilmektedir.
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Tiiketici Satin Alma Niyetinin Amaci ve Kapsami

Pek ¢ok pazarlama ¢alismasi, is diinyasinin duygusal durumunun tiiketiciler tizerindeki
etkisini incelemektedir. Donovan ve Rossiter (1982), bu durumda farkli magaza tutumlarinin
neden oldugu duygusal durum ile davranigsal niyetlerin ifadesi arasindaki iliskiyi incelemisler
ve aligverig zevkinin satin alma istegi ile dogru orantili oldugu goriilmektedir(Donovan,
1982).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaranlara giiclii tepki vermesini saglayan en ciddi satin
alma karar siireglerinden biridir. Tiiketiciler satin alma siirecine girdiginde, niyet, esas olarak
yeni Uriinleri ve satislar1  degerlendirmek i¢in  kullanilan  bir karar verme
asamasidir.Bu,sirketin satin alma niyetinden kaynaklanmaktadir. Isletmeler bu iliskiye
yonelik verileri toplamaktadir. Toplanan verilere dayanarak, ihtiyaclart degerlendirmek ve

ihtiyaclara gore baz stratejik kararlar alinmaktadir(Ceviker, 2011).

Alicinin niyetini etkileyen faktorlerin agik oldugu goriilebilmektedir. Alicinin birden
fazla triin, hizmet, fikir, fayda ve lokasyon arasindan se¢im yapmasi gerekmekte ve
isletmenin pazarlama stratejisini gelistirmek giderek daha énemli hale gelmektedir. En etkili
satin alma niyet faktorleri agik¢a tanimlanmistir ve isletmenin tercih ettigi triinler bu
ihtiyaglar1 karsilayabilecek stratejiler gelistirebilir. Boylelikle isletmeler hedeflerine caligarak
ulasabilirler. Bunu anlamayan firmalar, talep ettikleri {irlinii tiiketicilere saglayamayacaklari

icin tercih etmeyeceklerdir.

Satin alma karar verme siireci; gereksinimler altt asamaya ayrilmistir: {irlin
degerlendirme, tutum, satin alma niyeti, satin alma sonrasi ve satin alma sonrasi duygu ve
davranislar. Uriin degerlendirme adi verilen asama, tiim tiiketicinin iiriinii incelemesini
icerir.Alicinin niyeti, alicinin bu {irinleri satin alma arzusudur. Satin alma siireci, tiiketicilerin
ilgilendigi tirtinlerin satin alinmasiyla sona erer ve ardindan aligveris deneyimi ile ilgili duygu

ve diisiinceler olusur.
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Satin alma niyeti, satin alma siirecinin karar verme asamasinin vazgegilmez bir
parcasidir, esas olarak yeni veya mevcut triinlerin satig hacmini tahmin etmek ve satin alma
niyetine gore diizenli olarak sirketten veri toplamak i¢in kullanilir. Bu verilere gore stratejik
kararlar verilebilmektedir. Satin alma niyeti, alicinin gelecekte tirlin almaya istekli olmasiyla

Olgiilen tiriin satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir(Carter, 2009).

Satin alma niyeti asagida gosterilmistir(Odabasi, 2002);

e Uriin ve markanin belirlenmesi

e Uriiniin kategorisi belirlenmesi

e Uriiniin smifinin belirlenmesi

e Genel ihtiyaclardan birinin belirlenmesi

e Ihtiyacin belirlenmesi

Giiniimiiz , tiiketicileri gesitli iriinler ve tiriinlerin hizmetlerini satin alma kararini verirken
teknolojiden yararlanmaktadir.(Bratucu, 2014)Satin alma niyetini etkileyen en etkili 6zellik,
medya, icerik ve gorsellerin kullanilmasidir.(Jerome, 2010) Satin alma niyeti, belirli bir
zaman araliginda belirli sayida marka veya iiriinii satin almay1 planlayan bir tiiketici olarak
tanimlanmaktadir(Gokalan, 2009).

Alicinin belirli bir {iriin veya hizmeti satin alma niyetini ifade eder. Satin alma niyetleri,
belirli iiriin veya hizmetlere ihtiya¢ duyduklarini fark ettiklerinde ve yeni iiriin veya hizmetleri
satin almaya karar verdiklerinde tiiketicilerin tutum ve fikirlerini belirtmektedir. Alicinin
niyeti; olumlu marka imaji, iiriin kalitesi, tirtin bilgileri, {irin kalitesi ve marka sadakati gibi

bazi bagimsiz parametrelerden etkilenecektir(Butt, 2013).
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Tiiketici Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorler; ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
kisisel, psikolojik, demografik ve cografi faktdrledir. Uriinii satin alma niyeti iiretildigi

tilkenin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel ozellikleriyle iligkili olarak

degerlendirilmektedir(Mohan, 1992).

Ekonomik

Bir iilkenin ekonomik kosullar1 da iilkenin mallarinda farkliliklara yol acabilir,
boylece alicinin ekonomik durumu alicinin karar verme siirecini dogrudan etkilemektedir.
Ekonomik kosullarin iyi oldugu belirlenen alicilar i¢in fiyat, arama kosullarinin
belirlenmesinde ve diger segeneklerin degerlendirilmesinde dnemli bir faktdr olmaktadir.Satin
alma giicli olmadan satin alamazsimz. “Ulkelerin arasinda gelir diizeyleri ve satin alma
giicleri yoniinden farkliliklar bazi {irlin ve hizmetlerin dis satimini tamamen imkansiz

kilabilmektedir”(Karafakioglu, 2010).

Ulkelerin gelismis ekonomilerine karsilik gelen tiiketim modellerinde farkliliklar oldugu
belirtilmelidir. Gelisme diizeylerine bakildiginda tiiketiciler arasindaki farkliliklarin az gelisen
iilkelerde biiyiik oldugu gozlemlenirken, gelismekte olan {ilkelerde farkin az oldugu
goriilmektedir(Ferman, 2008).

Az gelismis iilkelerde tiiketici 6zellikleri;

e Niifustaki cografi degisimler,

e Temel ihtiyaglar: gida, giyecek, barinak,

e Evde yetistirilip bu tirtinlerle degistirilebilecek yiyecekler,
e Depolamanin evlerde sinirl olmasi,

e Kiigiik miktarlarda satin alinir,

e Schir ve kirsaldaki tiiketicilerinin arasindaki farklar.



33

Gelismekte olan tilkelerde tiiketici 6zellikleri,

e Kentlesmenin neden oldugu daginik niifus,

e Kalici tiiketici statiisii elde etme,

e Nadir takas ve evde yetistirilebilecek gida,

e Ticari ve hane depolamasinin yaygimliginin artmasi
e Satin alma sayisinda artis,

e Kentsel ve kirsal alicilar arasindaki farklar arasinda bulunur.
Sosyo — Kiiltiirel

Tiiketimin sadece fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak icin degil, kendini ifade etmenin
yollarindan biri oldugu goriilmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler grup dinamikleri ve grup
danigsma, aile, kisisel etki ve yenilik iletisimi, sosyal siif, kiiltiir vb. basliklar altinda kontrol
edilmektedir. Tiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir(Odabasi, 2002).Tiiketicinin
sosyal ve Kkiiltiirel yapisi, iriinlerini veya markalari etkin bir sekilde secebilmesi igin
ihtiyaglarimi, isteklerini ve zevklerini belirler. Tiiketiciler, sosyal tiikketim egilimini kisisel

tilkketime de etkileyebilmek icin sosyal ¢evrelerine uygun hareket etmektedirler.
Psikolojik

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen bir baska faktordiir.
Insan duygularinin ve igsel motivasyonlarin tiiketici davranisini etkiledigine inamliyor. Freud
ve Pavlov'un arastirmalarindan,satin alma yontemlerini incelerken,insanlarin satin alma
arzusunun bazen dogustan gelen ve tatmin edici olmayan bir diirtiiden kaynaklandigini ve

bazen de satin alma arzusu olarak ortaya ¢iktigini gézlemlenmektedir(Odabasi, 2002).



34

Demografik

Satin alma niyetini dogrudan etkileyen bir baska faktor de kisisel Ozelliklerdir:
demografik faktorler; cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, egitim seviyesi ve meslek gibi
ozelliklerdir(Karafakioglu, 2010).

Cinsiyet,erkeklerin ve kadinlarin farkl tiikketim aliskanliklar1 vardir. Pazarin cinsiyete
gore farkli iirlinler satmasinin yam sira genel tiikketimde de farklilik gosteriyorlar. Farkli
kiiltiirel gegmislere sahip erkekler ve kadinlar farkli aligveris rollerine sahip olabilir. Yas,
tiiketicilerin roliinli etkileyen bir diger faktor, farkli yas gruplari, istekler, ihtiyaclar ve
beklentiler i¢in satin alma kararlarinin da yasla birlikte degisecegidir.Gelir, satin alma
giicti,kigisel gelirin toplamidir, ¢iinkii diger segimler,insanlar arasindaki gelir farkliliklari
nedeniyle farkli degerlendirme kriterlerine yol acacaktir.Medeni durum, satin alma niyetini
etkileyen bir baska faktor de medeni durumdur: bekarlar yalnizca kisisel bir bakis agisiyla
karar verirken, evli insanlar ailelerine gore kararlar verirler.Egitim seviyesi, farkli egitim
seviyelerine gore ihtiyaglar ve gereksinimler farkli olabilir, bu nedenle farkli satin alma

niyetleri ortaya ¢ikabilir.Meslek, tiikketim aliskanliklar1 meslek grubuna gore degisecektir.

Cografi

Cografi ozelliklere gore ihtiyaglarin ve beklentilerin farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Daha sicak giysilerin daha sicak bolgelerde daha ince ve kalin oldugu unutulmamalidir, ancak

cografi faktorler genellikle topografya ve iklim kosullarina bagli olarak degismektedir.

Ulkenin iklim kosullari, insanlarm ihtiyaglarmi degil, iiretim faktdrlerini
etkilemektedir. Uriiniin bilyiidiigii cografi bolge farkli oldugundan ayni yerde yetisemez. Bu
nedenle gerekli tirtinler farkli cografi bolgelerde konumlandirilabilir. Genellikle durum, bir
tilkenin farkli iklim 6zelliklerine sahip bolgeleri arasinda meydana gelir. Diger zamanlarda,
bu transferler {ilkeler arasindaki ticareti tetikler(Odabasi, 2002).
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Tiiketici Satin Alma Rolleri

Tiiketiciler satin alma davraniginda farkl roller oynarlar ve her tiiketici bu rollerden farkli
bir paya sahiptir. Baz1 durumlarda, bir kisi ayn1 anda farkli roller oynar, tiiketici ise yalnizca

bir rol oynar.Bes ana satin alma rolii asagidaki gibi 6zetlenebilir(Engel, 1990);

Baglatic1 rol; Bu roldeki tiiketiciler bazi ihtiyaglarinin ve arzularinin karsilanmadigini
anlar ve bu nedenle aligveris yapmak isterler. Etkileyici rol; Tiiketici, hangi {irlinii satin
alacagima ve hangi marka veya modeli satin alacagina karar verirken alictyr Kasith veya
kasitsiz olarak etkilemistir. Karar verici rol; Bu, satin alma kararini satin alma ve onaylama
konusunda ekonomik giice sahip kisidir. Satin alic1 rol; satin alma islemi gergeklestirmektedir.

Kullanici rol; satin alinmais {iriin ve ya hizmeti tiiketen kisidir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin ~ satin alma  karar silirecinin  asamalarm1  Mucuk  asamalarla
tanimlamistir(Mucuk, 2004);
Bilgi toplama
Alternatiflere karar verme
Satin alma niyeti

Satin alma kararinin verilmesi

Satin alma sonrasi degerlendirme

Tanimlanan bu asamalara bakildiginda Shaw ve Ivens’in satin alma karar siirecini

tanimladig1 deneyim asamalari ile benzerlikleri sGylenebilir. Bu asamalar(Shaw, 2002);

Beklentilerin sekillenmesi
Satin alma oncesi marka etkilesimi
Satin alma etkilesimi ve tiiketim etkilesimi

Deneyim sonrasi degerlendirme
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Bir tiiketicinin deneyim sonrasi Seviyesi Onceki beklentilerini astiginda, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati artacaktir ve seviye yaklasik olarak ayni oldugunda,
tilketiciler sadakat olusturmada zorluk c¢ekmektedir. Yeni bir marka deneyimi ariyor
olabilirler, marka tiiketici beklentilerini karsilamiyorsa, tiiketiciler markayr bir daha
deneyimlemek istemeyebilir. Bu akilda tutularak, markalarin deneyimlerinde tiiketici
beklentilerini asmasinin ve ¢ok sayida sadik tiiketici olusturmasinin ¢ok O6nemli oldugu

sOylenmektedir.
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma talebinin ortaya ¢ikmasi, tiiketici talebi ile kargilanmayan talep arasindaki
gerilimin sonucudur. Sadece biyolojik talep faktorleri degil, ¢evresel faktorler de talep

yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir(Mucuk, 2004).

Bir bagka tanima gore talep, tiiketicilerin ihtiyaclar1 nedeniyle yasadiklari dengesizlik
durumudur Tiiketiciler siirekli olarak yeni ihtiyaglarin farkindadir ve algilanan talep bir sorun
olarak kabul edilir. Talebi bir tiiketici olarak kabul etmek ve anlamak,talebin karsilanacagi
anlamina gelmez.Tiiketiciler ihtiyaglarini anladiktan sonra iki durum ortaya ¢ikar. Tiiketici,
mevcut durumu ile arzular arasinda biiyiik bir fark oldugunu goriir ve satin alma davranisi
yoniinde ilerledigini veya kendisini motive edecek kadar yeterli bir fark bulmadigini ve bu tiir
bir talep oldugunu diisiinmedigini goériir. Talebi karsilama yoluyla satin alinabilecek kadar

onemlidir(Everetti, 2010).

Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 anladiktan ve onlar1 ¢6ziilmesi gereken sorunlar olarak
gordiikten sonra bilgi toplamaya ve alternatifler arastirmasina gegmektedir. Tiiketiciler bilgi
toplamak ve alternatifler bulmak i¢in i¢ ve dis bilgi kaynaklarina yonelirler. Siirecin
uygulanmas1 kolaysa, i¢ bilgi kaynaklari yeterlidir.Bununla birlikte, siire¢ gittikge
karmasiklastik¢a, daha fazla dis bilgi kaynagina ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketiciler hakkinda
bilgi bulmanin iki farkli yolu vardir: Birincisi, tiiketici ihtiyaglarini kargilayan satin alimlarla
dogrudan ilgili bir arastirmadir. Ikincisi, su anda satin alinmas1 gerekmeyen iiriinlere yonelik

gelecekteki talebe hazirlanmay1 veya meraktan bilgi edinmeyi amaglamaktadir(David, 2010).
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyaclarin1 karsilayan triinler hakkinda bilgi aldiktan sonra, satin alinan
alternatif trtinler toplanan bilgilere gore degerlendirilecektir. Bilgi edinme asamasinda,
alternatifler belirli kriterlere ve kendi karar verme Kkriterlerinize gore karsilastirilacaktir.
Tiiketicileri degerlendirme kriterleri birbirinden farkli olabilir ve bireylerin demografik ve

psikolojik 6zellikleriyle yakindan ilgilidir.
Satin Alma Kararimmin Verilmesi

Satin alma karari, tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak icin gerekli arastirmalari
yapmis, alternatifleri degerlendirmis ve satin alma karari vermis olmasidir. Satin alma kararini
satin alabilmek ig¢in tiiketicinin dogru ekonomik durumda ve dogru zamanda olmasi gerektigi
sOylenmektedir. Satin alma kararini verdikten sonra tiiketici uygun satis kanalin1 secerek satin
alma islemini tamamlar. Artirillmis gerceklik uygulamalarinda, {iriin satin almak igin
kullanilan is ortamina uyum saglamak istiyorsaniz, tiikketiciler sanal kanallar1 (yani artirilmis
gerceklik uygulamalari) secebilir ve uygulamanin gorsel "duygusal" unsurlarina bakarak satin

alma kararlar1 verebilirler. Uriin, uygulamada degerlendirilmektedir(Belch, 2004).

Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davranislar

Tiiketiciler satin alma isleminden sonra arastirma ve bilgi toplama asamalarindaki
beklentilerini drini kullanma deneyimleri ve gelecekteki durumu ile Kkarsilagtirarak
degerlendirmektedir. Kotler'e (2000) gore,miisteriler satin aldiklart {irinden memnun
kalirlarsa, gelecekte satin alma davranislarini tekrar gostermektedir(Kotler, 2000).

Tiiketici tatmin agamalari ii¢ sekilde aciklanabilecektir(Odabasi, 2002);

1. Tiketicinin tatmin olma durumu; Tiiketici satin aldig1 tirinden memnun oldugu i¢in
ayn1 markay1 ve Uriinli tekrar segebilir. Bu beklentileri asan memnuniyet seviyesidir.

2. Kismen tatmin durumu; Tiiketiciler satin alinan triinlerden pek memnun degil.
Beklentilerine gére memnuniyeti ayni veya daha diisiik.

3. Tatminsizlik durumu; Alici, satin aldig: {iriinden memnun degil. Uriinii satin aldigimz
yer veya marka hakkinda sikayette bulunabilirsiniz. Liitfen ayni1 marka ve iirtinii tekrar
alirken dikkatli olunuz. Bu durumda miisteri memnuniyetinin beklenenden ¢ok daha

diisiik oldugu soylenmektedir.
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Ilgili Aragtirmalar

Haumer (2020) “Artirllmis Gergeklik Deneyimsel Pazarlamanin Marka Esitligi ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” arastirmasinda online perakendecilikteki gelismeler,
sirketlerin hizla degisen pazar ortamlarina ve artan miisteri beklentilerine ayak uydurmalari
yoniinde baski olusturuyor. Bu zorluklarla basa ¢ikmanin bir yolu, c¢evrimici aligveris
deneyimini artirilmis gerceklik ile doniistirmektir. AG, gercek diinya ortamini sanal
nesnelerle tamamlayan gelismekte olan etkilesimli bir teknolojidir. Perakendeciler,
deneyimleri aracilifiyla miisterileri i¢in ek deger yaratmak icin artirilmis gergekligi
deneyimsel bir pazarlama araci olarak giderek daha fazla kullanmaktadir. Bu aragtirma, AG
deneyimsel pazarlamanin marka bilinirligi, marka birliktelikleri, algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlariyla degerlendirilen marka esitligi ve tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemektedir. Ayrica, daha onceki caligmalarda tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini etkiledigi tespit edildiginden, katilim diizeyi AG deneyimsel pazarlama ile
marka esitligi arasindaki iliskiyi etkileyen bir moderator olarak arastirilmaktadir. Bulgular,
AG deneyimsel pazarlamanin marka bilinirligi, marka birliktelikleri ve marka sadakati
boyutlar1 ile marka esitligini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica, algilanan
kalitenin artmasiyla AG deneyimsel pazarlamanin, yiiksek katilim altinda marka esitligi
iizerinde diigiik katilimdan daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Sonu¢ olarak AG deneyimsel

pazarlamanin satin alma niyetleri {izerinde dogrudan olumlu bir etkisi vardir(Haumer, 2020).

Cabri (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlama ve Artirilmis Gergeklik Uzerine Nitel Bir
Aragtirma” arastirmasinda uygulanan miilakatlar sonucunda kurumlarin katilimeilari tizerinde
artinlmig  gercekligin baglilik, memnuniyet ve sadakat olusturmada fayda sagladigi
goriilmiistiir.  Artirllmis  gerceklikle ile deneyimsel pazarlama stratejisi kullanarak
katilimcilarda farkli deneyimler yasadiklari goriilmistiir. Artirllmig gerceklikle kisiye ozel
keyifli, bilgilendirici, zaman kazandiric1 ve etkilesimli bir siire¢ olmustur. Artirilmis gerceklik
ve deneyimsel pazarlama stratejisi marka algisi olusturmada katki sunmustur. Ayrica
artirilmig gergeklik teknolojisinin isletmeler igin sagladigi faydanin istiine bir maliyetinin de

oldugu vurgulanmistir(Cabri, 2019).
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Giile¢ (2019) yilinda “Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Ve Sanal Gergeklik
Uygulamalarmm  Kullammi:  Tiirkiye Ve Diinyadaki Ornekler Cercevesinde Bir
Degerlendirme”Yapilan goriismeler sonucunda, sanal gergeklik teknolojisinin, kullanicinin
gorsel algisina tamamen hakim oldugu icin daha gercek¢i ve daha etkili bir deneyim
olusturmak icin giliclii bir ara¢ oldugu ortaya cikti. Sanal gerceklik teknolojisi kiiresel dev
markalar (6zellikle otomotiv markalar1) tarafindan kullanilsa da pazarda uygulanabilirligi ve
benimsenmesi agisindan hala erken bir asamadadir. VR kullaniminin  piyasada
yayginlastirilmasi i¢in VR cihazlariin teknik yeterliligi 6nemlidir. Artirilmis gerceklik
teknolojisi baslangic asamasindayken, sanal gerceklik teknolojisini gegmesi muhtemeldir.
Artirillmis  gerceklik teknolojisini sanal gerceklik teknolojisi ile karsilagtirdigimizda,
uygulanabilirlik, erisilebilirlik ve yayginlik agisindan daha gelismis bir konumda oldugu ve
artirnlmig gercekligin sanal gerceklik teknolojisinden dnce kullanildigi ortaya ¢ikiyor(Giileg,
2019).

Tan (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlamanin Marka Tercihi, Marka Sadakati ve
Marka Ozgiinliigii Etkisi: Giyim Uriinleri Uzerine Bir Arastirma” Bu arastirmada elde edilen
ozellikle giyim sektoriinde bulunan isletmelerin miisterileri daha 6zgiin olduklarini gostererek
misteri onlar1 tercih etmelerine ayrica uzun vadede markaya sadik miisteriler olusturmak
marka ile miisteri arasinda bag kuracaklardir. Bunlarin {izerine deneyimsel pazarlama
stratejisi uygulayan markay1 tercih edilmesini ve marka sadakatini arttiracaklardir. Sonug
olarak bu arastirma sonucunda eger isletmeler 0zgiin ve deneyimsel pazarlamayr iyi

kullanirlarsa sadik misteriler elde edeceklerdir(Tan, 2019).

Ozer (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlamada Miisteri Tatminin Miisteri Sadakatine
Etkisi: Erzurum da Kis Turizmine Yo6nelik Hizmet Veren Otellerde Uygulanan Bir Aragtirma”
Aragtirma sonucunda tiim oteller goz Oniine alindiginda arastirmada bulunan 5 yildizli otel
miisterileri genel olarak aldiklar1 hizmeti ve sunumlar1 deneyimi daha anlamli bulunmaktadir.
3 ve 4 yildizli otellere gore aldiklart hizmet, personel davranig sekli, duygusal kazanimlar,
sosyal cevresine olan katkidan dolay1r daha anlamli olmustur. 5 yildizli miisteri aldiklari
hizmetten dolayr memnum olup sadik miisteri haline gelmislerdir. Deneyimsel stratejisi ile

miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir(Ozer, 2019).
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Akyalcin (2019) yilinda “Kiiresellesmenin Pazarlama Stratejilerine Etkisi: Deneyimsel
Pazarlama Uzerine Bir Arastirma” arastirmasinda artik tiiketicilerin tiiketim alisverisleri ve
tercihleri degismistir. Tiketiciler online olarak hizlica istedikleri zaman aligveris
yapabilmektedir. Degisen tercihlerin dogrultusunda magazalar i¢in deneyimsel pazarlamanin
onemi artmistir ¢linkii miisterilerin deneyimleri tekrardan yasamak istemesinden. Miisterilerin
sadakatini saglamak ve marka bilinirligi ile deneyimsel pazarlamayi1 kullanirlar. Gelisen
teknolojiyle miisteriler istedikleri iiriinlere istedikleri gibi erigebilmesinden online aligverise
egilim gorilmistir. Online aligverisi kullanan miisterilerin magazalardan aligveris
yapmadiklar1 goriilmiistiir. Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlama stratejileriyle
misterilerin magazalardan alisveris yaptiklar1 gorilmiistiir. Bunlarin 1s18inda deneyimsel

pazarlama ile miisterilerin satin alma performanslarinin artacagini vurgulanmistir(Akyalgin,

2019).

Tuncay (2018) yilinda “Deneyimsel Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalari
ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski ve Bir Arastirma” arastirmasinda artirilmis
gercekligin miisterilere hitap edecek olmasi1 miisteri agisindan kullanmada zorluk ¢ikartabilir.
Isletmeler agisindan bakildiginda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilamasi derecesinde
yapilmas1 maliyetli ve detayl bir calisma gerektirecektir. Deneyimsel pazarlama stratejisiyle
isletmelerin bilgilendirilmesi ve dnciiliik yapilmasiyla bu yeni teknoloji miisterilere ulastirilip
miisteri sadakati saglanabilir. Bu ¢alismada artirilmis gerceklik ile satin alma niyeti arasinda

olumlu iliski oldugu vurgulanmistir(Tuncay, 2018).

Altun (2019) yilinda “Sanal Gergekli ile Deneyimsel Pazarlamanin Satin Alma
Niyetine Etkisi: Deneysel Bir Calisma” arastirmasi sonuglarina gore, duygusal deger sonuglari
diistince algis1 ve hareket algisinin etkisi ile belirgin, duyu algisi ve his algisinin daha diistik
sonuglara ragmen. Duygusal deger, farkli sekillerde ve dogrudan boyutun kendisi ve onu
etkileyen boyutlarla ele alinmalidir. Bu farkliliklar goz oniine alindiginda, sirketler kendi
stratejilerine gore sanal gerceklik deneyimsel pazarlama faaliyetleri yapabilir ve potansiyel
miisterilerine mesajlarmi iletirlerse, bunlar1 ortaya koyarak harekete gecerek bir fark
yaratabilirler. Sanal gerceklik deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile son kullanicinin bir

miisteriye doniisiimii hizlandiracaktir(Altun, 2019).
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Giiven (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Degerin Miisteri
Memnuniyetine Etkisi: {zmir'deki Alisveris Merkezlerinde Bir Uygulama” arastirmasinda
deneyimsel pazarlama stratejisiyle rekabette farklilik yaratmada yardimeir olacaktir.
Glinlimiizdeki artan rekabetle aligveris merkezleri miisterilerini memnun etmek i¢in stirekli
yeni deneyim alanlart olusturmaktadir. Aligveris merkezideki dekorasyon ve atmosfer
olusturulurken biitiinliige dikkat edilip miisterileri eglendirecek unsurlara yer vermelidir.
Ayrica aligveris merkezlerinde ¢alisan personellerin se¢iminde miisterilerle iletisimleri yiiksek
ve giler yiizlii insanlar tercih edilmelidir. Sosyal sorumluluk ve c¢evresel sorumlulugun
onemli hale geldigi giliniimiizde etkinlikler diizenleyerek miisteri dikkatini g¢ekebilirler.
Aligveris merkezleri sergi, konser, ve eglenceli etkinlikler yaparak miisterilerin aligveris

merkezi i¢inde yasayacagi deneyimini arttirmaktadir(Giiven, 2019).

Ural (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlamanin Alisveris Merkezleri Uzerindeki
Etkisine Yonelik Bir Arastirma” arastirmasinda aligveris merkezlerinin performanslarin1 ve
karliliklarin iist seviyede tutmak i¢in giliniimiizde farklilik olusturarak miisteri sadakati ve
memnuniyeti olusturmasi i¢in gilinlimiizde pazarlamaya uyum sagladigi calisma boyunca
goriilmustlir. Aligveris merkezi deneyimsel pazarlama ile isletme ve miisteri arasinda
karsilikli fayda sagladigi miimkiindiir. Artik isletmeler giiniimiizde kendilerini daha 6zel ve
farkli hissetmek isterken bununla birlikte deneyimler yasamak isteyen miisteriler ile karsi
karstyadir. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik, performans ve rekabet avantaji elde etmek igin bu

stratejiyle istekleri yanitlanmasi miimkiindiir(Ural, 2019).

Biilbiil (2019) yilinda “Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisi”
arastirmasinda temel amag¢ olarak “deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati {izerindeki
etkisi” tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu arastirmaya katilan magaza miisterilerinin deneyimsel
pazarlamaya Oonem verdikleri goriilmiistiir. Bagka magaza indirim dahi yapsa miisteri her
zaman ki mekani tercih etmistir ¢iinkii mekanda tiim bu siireci kapsayan deneyimi satin
aliyorlardir. Ayrica deneyimsel pazarlama o kadar etkilidir ki magaza miisterileri, magaza
hakkinda kotii yorum yapanlara karst magazayr savunduklari ve etrafindaki insanlara

onerdikleri goriilmiistiir(Biilbiil, 2019).
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Ugurluer (2019) yilinda “Tiketim Kiiltiirtine Etkileri Bakimindan Deneyimsel
Pazarlama: Alisveris Merkezlerinde Ozel Giin Uygulamalar1 Uzerine Bir Inceleme”
aragtirmasinda deneyimsel pazarlama boyutlar ile tiikketici duygularina hitap edilerek miisteri
tatminine ve tatmininde miisteri davraniglarinin niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Aligveris
merkezlerinin deneyimsel pazarlama amacini gergeklestirmek icin satin alma Oncesi, satin
alma sirast ve satin alma sonrasi deneyimini biitline doniistiirerek stratejilerini
gelistirebilecekleri goriilmiistiir. Tiikketim deneyimlerinin oldugu aligveris merkezleri tercih
edilmelerini arttirmak igin miisterilerine deneyimsel pazarlamanin boyutlarin1 igeren
deneyimler yasatmak i¢in stratejilerini uyguladiklarindan miisterilerin tatmin olmasini ve

memnuniyeti saglamistir(Ugurluer, 2019).

Pamuk (2018) yilinda “Seramik Sektoriinde Deneyimsel Pazarlama: Kurumsal
Baglamda Bir Uygulama” aragtirmasinda seramik sektoriiniin tasarimlari ile miisterilerin géze
ve dokusu ile his duyularina hitap etmektedir. Clink{i miisterilerin magazalarda tirtinleri goriip
iirlinlere dokunabilmesi de lriinlerin satisini ve miisterilerin memnuniyeti i¢cin énem arz
etmektedir. Seramik sektoriinde 5 duyudan sadece 4 tanesine hitap etmektedir tat alma duyusu
disinda. Ayrica seramik sektoriinde teknolojiyle birlikte 1ii¢ boyutlu tanitimlarda
yapilmaktadir. Giinlimiizde artik seramik sektoriindeki iirtinlerin benzerlikleri arttigindan
dolay1 isletmeler miisteri iliskilerine 6nem vererek miisterilerine kendilerini 6zel hissettirip
rekabet avantaji elde ederken karliligini ve performansini arttirmustir. Isletmeler boy
gosterdikleri fuarlarda misterileriyle birlikte etkinlikler yapip (seramik boyama, tasarlama
vb.) miisterilerine hediyeler vererek miisterilerin aklinda iz birakarak onlar 6zel
hissettirmislerdir. Deneyimsel pazarlamanin seramik sektoriinde Onemi

vurgulanmistir(Pamuk, 2018).

Akbulut (2018) yilinda “Deneyimsel Pazarlama Calismalarinin ve Miisteri Deneyimi
Yénetiminin Miisteri Sadakatine Etkisi: Izmir'de Hizmet Sektdriinde Bir Arastirma ve Tiirk
Telekom Uygulamasi” arastirmasinda tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olup beklentilere
uyumlu olup yeni deneyimler olusturmak i¢in misterilerin geri bildirimleri alinmalidir.
Ayrica giin gectikce gelismekte olan deneyimsel pazarlama stratejisi basarili bir sekilde
yonetildiginde hem miisterinin kazangli ¢ikmasi ve isletme agisindan miisteri tatmini ve
sadakatiyle sonuclanmasi i¢in isletmenin temel kiiltliriiniin oldugu vurgulanmistir. Hizmet
edilen sirket degerlerinin en alttan en iiste kadar tiim ¢aliganlarin benimsemesi sirketi olumlu

etkileyecektir(Akbulut, 2018).
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Kursun (2018) yilinda “Deneyimsel Pazarlama Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi: Sakarya Ili Ornegi” arastirmasinda sonuglar artik giiniimiizde her sektdrde deneyimsel
pazarlama stratejisini onemli hale gelmeye baslamistir ¢linkii artik isletme miisteri sadece
liriiniin olagan faydasi yerine onlara hissettirdikleri tiim bu siireci satin almaya baslamislardir.
Bu arastirmada uygulanan Sakarya ili 6rneginde bu stratejiyi dogru uygulayan isletmeler
miisterilerine daha kolay ulasmanin ve hedef kitleyi markaya sadik hale getirmeye
calisilmistir. Arastirma sonucunda deneyimsel pazarlama stratejisi miisterilerin satin alma

istegini arttirmistir(Kursun, 2018).

Pastirmaci (2018) yilinda “Artirilmis Gergeklik Reklaminin Satin Alma Niyetine
Etkisi” Bu calismanin temel amaci, artirtlmis gergeklik reklamlari igin degiskenlerin
katilimcilarin  satin alma niyeti {izerindeki etkisini degerlendirmek ve belirlemektir.
Geleneksel reklamlarla karsilagtirma yapmak icin, degiskenlerin geleneksel reklam i¢in satin
alma niyeti iizerindeki etkileri de incelenmistir. Bu calismada her iki reklam tiirii icin
bagimsiz degiskenler olarak eglence, agizdan agiza, bilgilendirici, hatirlanabilirlik, tahris ve
zaman-caba incelenirken, artirilmis gerceklik reklameciligt i¢in kullanim kolaylig1 yapisinin
etkisi de incelenmistir. Ayrica, hem geleneksel reklam hem de ar reklamciligi igin eglence ve
agizdan agiza arasindaki iliskinin yani sira bilgilendirici ve hatirlanabilirlik  arasindaki

iliskinin arastirilmasi amaglanmistir(Pastirmaci, 2018).

Geleneksel reklam analizi sonucunda, hatirlanabilirligin, eglencenin, bilgilendiriciligin
ve zaman c¢abasinin satin alma niyeti lizerinde bir etkisi oldugu yanit verenlerin satin alma
niyeti iizerinde higbir katkist olmadigr goriilmiistiir. Satin alma niyetine katki, eglence ve
hatirlanabilirlik yapilari i¢in olumlu ve benzer olarak goriilmiistiir; burada zaman-cabanin
satin alma niyetine de olumlu katkisi vardir. Katkis1 eglence ve hatirlanabilirlikten biraz daha
diisik olmasma ragmen. Ote yandan, bilgilendiriciligin katkis1 daha diisiik olarak

sonuclanmistir.
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Yiiksel (2017) yilinda “Pazarlamada Artirnlmis Gergeklik Uygulamalarinin islevi
Uzerine Nitel Bir Arastirma”Arastirma sonucunda, artirilmis gerceklik uygulamalarinin
tilketicilerin satin alma kararlarina ve markaya yonelik tutumlarina etkisi gozlemlendi.
Gelecekte bu teknolojinin tiiketici beklentileri dogrultusunda kullaniminin artirilmasi igin
neler yapilabilecegi isletmelere onerilerde bulunarak ortaya konmustur. Arastirma, artirilmis
gerceklik uygulamalarinin  tiiketicilerin  markaya yonelik tutumu iizerindeki etkisini
sorgulandi. Markalar, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tlizerinde her gecen giin daha
belirleyici hale geldi. Katilimcilar, arastirmaya katildiktan sonra deneyimden keyif aldiklarinm
ve bunu mutlaka aileleri veya arkadaslar ile paylasacaklarimi belirttiler. Buna dayanarak,
artirllmis gerceklik uygulamalarinin agizdan agza pazarlama etkisine sahip oldugu sonucuna
vartlmigtir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda katilimcilarin ilk kez kullandiklart artirilmis
gerceklik uygulamalarinin yeni, heyecan verici ve ilgi ¢ekici oldugu diistintilmektedir(Yiiksel,

2017).

Kiiciiksara¢ ve Saymmer (2016) yilinda “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak
Artirllmis Gergeklik: Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma”
Arastirma sonucunda markalarimin AG uygulamalari, deneyimsel pazarlama araci olarak
goriiniir ve tiiketiciye deneysel pazarlama sunar. Bu markalarin kampanyalariyla deneyimsel
degerlerden duygusal, sosyal ve algilanan degere sunulmus gibi gorliniiyor. Ayrica, segilen
AG uygulamalarmin uzun vadeli marka sadakati marka hakkinda olumlu diisiinceler
yaratabilecegine ve saglayabilecegine inamliyor. Ulkemizde halen gelistirme asamasinda
olmasina ragmen artirilmis gerceklik uygulamalari markalar i¢in 6rnek olarak tiiketici ile
giiclii iligkiler kurma ve siirdiirme konusunda 6nemli bir role sahiptir. Arastirmanin tiim
yonlerinde, deger ve tiiketicinin zihnindeki olumlu tutumu gelistirmek isteyen Tiirk markalari

icin bir rehber olmasi diisiiniilmektedir(Kiigliksarag, 2016).
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Bilici (2015) yilinda “Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Ve Karekod Teknolojileri:
Tiiketicilerin Artirilmis Gergeklik Teknoloji Algilamalar1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi
“Arastirmanin sonucunda pazarlama gevresi her gegen giin teknolojiye uyum sagladigi oranda
karlilig1 ve biiyiliyen firmalarin siirdiiriilebilirliklerini gdstermektedir. Bu noktada tiiketiciler
onceden oldugu gibi yalnizca televizyonda izledigi veya gazetede bir reklamini1 gérdiigi {iriin
veya hizmetten etkilenmemektedirler. Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle teknolojinin
getirdigi yeniliklerle isletmelere, tliketiciyi iirline, markaya veya hizmete ydnlendirebilmek
icin tiiketiciyi etkilemeli ve teknolojik olarak da gerekli hizmeti vermeliler. Miisteriler artik
teknolojik hizmetleri en giincel diizeyde olan ve ulagmak istedigi bilgiye, hissetmek istedigi
kolayliga ve kullanighliga gore marka, {iriin veya hizmet tercihlerini ayarlamaktadir. Bu da
firmalarin teknolojiye kendilerini giincelleyerek ayak uydurmak zorunda olduklar1 anlamina

gelmektedir(Bilici, 2015).

Basar (2015) yilinda “Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel Pazarlamanin
Miisteri Sadakatine Etkisi” arastirmasinda deneyimin boyutlarindan duygusal ve diisiinsel
olarak olumlu yonde etkiledigi ancak duyusal ve davranissal deneyimin miisteri tatminine etki
etmedigi gorlilmistiir. Bunlardan dolayr mekanin ses, goriintii, koku gibi efektlerin
ziyaretcilere daha fazla hissettirilmesi gerekebilir. Bunun diginda ziyaretlerden sonra fikir ve
izlenimlerini aktarabilecekleri bir alan olusturarak ziyaret¢i deneyimi arttirilabilir. Arastirma
sonucunda mekanin deneyim boyutlarindan duyusal deneyim yansiticilar1 daha fazla

arttirtlmasi gerektigi vurgulanmigtir(Basar, 2015).
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2.YONTEM

2.1. Katihmecilar

Arastirmanin evrenini Mersin’nin Mut ilgesinde yasayan 18 yas dstii bireyler
olusturmaktadir.Arastirmada olasilikli olmayan arastirma yontemlerinden kolayda 6rneklem
metodundan faydalanmistir. Arastirma goniilliik esasina gore 10.06.2021-15.08.2021 tarihleri

arasinda caligmaya katilan 221 katilimci ile gerceklestirilmistir.

Kolayda oOrnekleme yonteminde, uygun katilimcilardan orneklem olusturmaya
calisilmaktadir. Orneklem segimi veri toplayiciya birakilmistir (Okumus, 2016).Kolayda
ornekleme, ana kiitle icerisinden secilecek ornek kesimin aragtirmacinin belirledigi tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden hizli, ekonomik

ve en kolay sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004).

2.2. Prosediir

Aragtirmada veriler toplanmaya baslanmadan sorular yoneltilmeden 6nce tiiketicilerin

bir artirilmis gergeklik uygulamasi kullanimi istenmistir.

Arastirmada kullanilacak artirilmis gergeklik uygulamasi i¢in tablet ve telefon gibi
cihazlarla desteklenmistir. Katilimci uygulamaya baslanmadan 6nce gerekli bilgiler gorsel ve
sozel yolla aktarilmigtir. Bu sekilde katilimcinin yapilacak uygulamayla ilgili bilgi edinilmesi

saglanmustir.

Aragtirma uygulamasi i¢in arayiiz arastirmasi yapilmistir. Arayiiz icin “Wikitude”
araylizii se¢ilmistir. Ardindan uygulamayla alakali resim ve videolar arastirilip toplanmastir.
Videolar birlestirildikten sonra gorsellerle birlikte programa aktarilarak birlestirilip uygulama
icin hazir hale getirilmistir. D1s mekan video siiresi 1 dakika 26 saniyedir. i¢ mekan video
stiresi ise 1 dakika 21 saniyedir. Uygulamada dis mekan ve i¢ mekan i¢in kullanilan gorseller

tetikleyici gorseldir. Kamera tetikleyici gorseli algiladigi anda video baglamaktadir.
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Tiiketicinin yasadig1 uygulamadaki ekran goriintiileri;
Sekil 3. Sekil 4.
Dis Mekanl¢ Mekan

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

AR TURIZM OTEL UYGULAMASI AR TURIZM OTEL UYGULAMASI

YUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI YUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI

Katilimer  gerekli agiklamadan sonra arastirmaci tarafindan yapilan Ornek
gosterildikten sonra katilimer artinlmis gerceklik uygulamasma girerek yukardaki
goriintiilerden dis mekan gorseline telefon kamerasini tuttuktan sonra kamera gorseli algilayip
telefon ve gorsel arasinda otelin dis mekan tanitimini igeren video oynamaya baslayacaktir.

Uygulama esnasinda video ile ilgili gorsel;

Sekil 5.

Dis Mekan Gorselleri

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

AR TURIZM OTEL UYGULAMASI AR TURIZM OTEL UYGULAMASI

YUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI YUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI|
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Katilimer artirilmig  gerceklik uygulamasinin  goriintiilerden i¢ mekan gorseline telefon
kamerasini tuttuktan sonra kamera gorseli algilayip telefon ve resim arasinda otelin i¢ mekan

tanitimini igeren video oynamaya baslayacaktir. Uygulama esnasinda video ile ilgili gorsel;

Sekil 6.
Ic Mekan Gérselleri

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

YUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI

YOUKSEK LISANS TEZ UYGULAMASI

Asil uygulamaya ve veri toplanmaya baslanmadan Oncesinde pilot bir g¢alisma
yapilarak test edilmistir. Pilot ¢aligmasi1 sonuglarina gére uygulamanin artilar1 ve ya eksileri

gbzlemlenmistir

Arastirmada yliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Bunun sebebi yiiz ylize anket
verilerinin daha dogru ve giivenilir olmasidir. Son olarak toplanan veriler istatistik

programina aktarilarak hazir hale getirilmistir.
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2.3. Arastirmada Kullamlan Materyaller

Arastirma anketi iki temel bdliimden olusmaktadir. Ik boliimii deneyim alanlari, artirilmis
gerceklik ve satin alma niyeti 6lgeklerinden olusan 42 soru bulunmaktadir. Ankette 5°li Likert tipi
olgek kullanilmistir (5-tamamen katiliyorum, 4-katiliyorum, 3-ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 1-kesinlikle katilmiyorum).Deneyim alanlar1 6lgegi dort alt boyuttan olusmaktadir
ve bu boyutlar duyusal algi, duygusal algi, biligsel alg1 ve fiziksel algidir. Deneyimsel alanlar
0lcegi Thomson (2010) tarafindan gelistirilmistir. Yapilan arastirmadan 6lgekte bulunan ifadeler
Tirkgeye c¢evrilerek aragtirma igin uygun hale getirilmistir. Deneyim alanlar1 6lgeginde 22
ifade bulunmaktadir. Artirllmis gerceklik uygulama deneyimi 6l¢egi Papagiannidis, Pantano,
Eric W.K. See-To ve Bourlakis’in (2013) ‘Sanal bir perakende magazasinda simiile edilmis
bir deneyimin belirleyicilerinin ve kullanicilarin iiriin satin alma niyetlerinin modellenmesi*
makalesinden uyarlanmistir. Papagiannidisvd.‘nin ¢aligmasinda artirilmis gerceklik deneyimi
uygulamasinda kullanilan kontrol ve gorsel gibi alt boyutlar birleserek uygulama deneyimini
olusturmaktadir. Artirilmis gergeklik uygulama 6lcegi 10 ifadeden olugmaktadir. Satin alma
niyeti ile ilgili 6lcek Thomson (2010) ‘un ¢alismasindan uyarlanmistir. Arastirmadaki ifadeler
uygun olarak ¢eviri yapilmis ve artirilmis gergeklik uygulamast kullanimi igin yeniden
diizenlenmistir. Satin alma niyeti 6lgegi 10 ifadeden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde
katilimcilarin demografik verileriyle alakali (cinsiyet, yas, medeni durum, g¢ocuk sayisi,
meslek, 6grenim durumu, gelir) 7 soru bulunmaktadir. Arastirmadan elde edilen verilerin
analizi SPSS 25.0 programi araciligtyla yapilmistir. Tiim testlerde istatiksel olarak anlamlilik

diizeyi p<0,005 degeri kabul edilmistir.



Tablo 1.

Deneyim Alanlar: Olgegi
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diistiniiyorum.

D |1 Bu uygulamanin gorsel olarak dikkatimi cektigini
U es ez ee
- diigtintiyorum. Yuan, Y.H, & Wu,
u |2 Bu uygulamanin estetik oldugunu diistiniiyorum. C. (2008)
S
A 3 Bu uygulamanin 5 duyuma gérme isitme vb. hitap ettigini
L diistintiyorum.
4 | Bu uygulamadaki duyusal uyaranlarm tutarli oldugunu | Schmitt, B. (1999)
diistintiyorum.
D |1 Bu uygulamanin beni belli bir havaya soktugunu
U diisiiniiyorum.
g 2 Bu uygulamay:r sunan isletmenin samimi oldugunu
U diistintiyorum.
- — - — —— Yuan, Y.H., & Wu,
5 |3 Bu uygulamay: sunan isletmenin isteklerimle ilgilendigini | = N5 —
A C. (2008)
A digtintiyorum
L |4 Bu uygulamayi sunan isletmenin ihtiyaglarimla ilgilendigini
diistiniiyorum
5 Bu uygulamadan duygusal olarak etkilendigimi
diistiniiyorum. Schmitt, B. (1999)
6 Bu  uygulamanin  hislerimi  harekete  gecirdigini
diigtintiyorum.
B |1 Bu uygulamay1 merakla denedim. Pura, M. (2005)
I
i 2 Bu uygulamanin beni yaratici  diistinmem  icin
S cesaretlendirdigini diistiniiyorum.
S 3 Bu uygulama ilgimi ¢ekti. Yuan, Y.H. & Wu,
E 4 Bu uygulamada sunulan tirtinleri merak ettim. C.42008)
5 Bu uygulamay ilging buldum. Schmitt, B. (1999)
F 1 Bu wuygulama yeni bir yol deneyerek bir seyler| Pura, M. (2005)
I yapabilecegimi diistiniiyorum.
iz 2 Bu uygulamanin normal davramisim  etkiledigini
X diistintiyorum.
s |3 Bu uygulamanin beni motive ettigini diistiniiyorum.
- —— Schmitt, B. (1999)
E |4 Bu uygulamanin bana ilham verdigini diistiniiyorum ;-
5 Bu wuygulamanin fiziksel deneyimlerimi etkiledigini
diistintiyorum.
6 Bu uygulamanin yasam tarzimu  zenginlestirecegini
diistintiyorum.
7 Bu uygulamanin davranigimi zenginlestirecegini
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Artirilmis Gerceklik Uygulama Olcegi
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Bu uygulamada iiriinleri kolayca kontrol edebildigimi
diistiniiyorum. Liu. Y. & Shrum.
K Bu uygulamada iiriinler ile etkilesim kurabilecegimi diisiiniiyorum. L.J. (2002)
O McMillan, S. J. &
¥ Bu uygulamada ¢ok fazla kontrol sahibi oldugumu diisiiniiyorum. Hwang, J. S.
(2002).
g Bu uygulamada ekram kullanarak istedigim islemi yapabilecegimi Song. J. H. &
hissediyorum. Zinkhan, G. M.
L (2008).
Bu uygulamada hareketlerimi kontrol edebilecegimi
hissediyordum.
Bu uygulamada renk parlakliginn tirtinleri gergekmis gibi
gosterdigini diisiiniiyorum. Fiore, Kim, vd.
- - — — (2005), Klein
G Bu uygulamada 3D ?lrlinlenn renklerinin yeterince 1yi (2003). Steuer
d yansitildigini diisiinityorum (1992)
R Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu
S diigiinttyorum.
E Fiore, Kim, vd.
I, | Buuygulamadaki grafiklerin nesneleri gerekmis gibi gosterdigini | (2005), Klein
diisiintiyorum. (2003), Steuer
(1992)
@3D grafikler sayesinde tiriinlerin gok gergek¢i goriindiigiinii
diisiiniiyorum.




Tablo 3.

Satin Alma Niyeti Olgegi

Bu uygulamay: saglayan isletmeden gercek iirtin satin almak i¢in

giiclii bir arzum var. Keng, C.J. Huang,
TL,Zheng,L.J. &
Bu uygulamay: sunan markayi tavsiye ederim Hsu, M.K. (2007)

Bu uygulamay: saglayan markanin hizmet ve tiriinlerini
kullanmayi planliyorum

Bu uygulamadan yola ¢ikarak bu markay: yiiksek ihtimalle
kullanacagim diisiiniiyorum Pudra, M. (2005)

Gelecekte bu uygulamayi kullanmay: diistiniiyorum

Gelecekte buna benzer uygulamalar: kullanacagimi
diistiniiyorum

Bu uygulamay: saglayan markanin tiriiniinii satin almak isterim Seneye, J. & Soluta,
G. (2001)

Bir tiriinii satin almay: diistiniirsem uygulama deneyiminin satin
alma karar1 vermemde yardime1 olacagini diisiiniiyorum.

Fiore, Kim ve Jin

Etkilesime girdigim iriinleri uygulamada satin alma niyetimi (2005)

arfir
Bu uygulama deneyimini iiriin satin almayi diisiinen
arkadaslarima tavsiye ederim.
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2.4. Arastirmanin Modeli

Arastirma, deneyimsel pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi aragtirmakta

ve deneyimsel pazarlama arastirmasi i¢in artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmaktadir.

Artirllmig gergekligin satin alma niyeti tizerindeki etkisini deneyimsel pazarlama
perspektifinden inceleyen bu calisma, deneyimsel pazarlamay1 bagimsiz degisken, artirilmis

gercekligi degisken ve satin alma niyetini bagimli degisken olarak ele almaktadir.

Sekil 7.

Arastirmanin Modeli

AG Uygulamas)

<Kontrol
-Gorszel

Deneyimsel Pazarlama
«Duyusal Deneyim
~Duygusal Deneyim
<Fiziksel Deneyim
=Biligsel Deneyim

Satin Alma
Niyeti




54

2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada veriler analiz edilirken paket program olan SPSS25.0 programi araciligi
ile analiz edilmigstir. Aragtirmada yapilan analizler demografik ve tanimlayici bulgular, dlgek

tanimlayici istatistikler, faktor analizi ve regresyon analizi yapilmustir.

3.BULGULAR
Bu boliimde arastirmayla ilgili veri analizleri ve bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 4’de katilimcilara ait demografik ve tanimlayici bulgulara yer verilmistir.
Tabloda cinsiyet, yas, medeni durum, ¢cocuk sayisi, meslek, 6grenim durumu ve gelir durumu
incelenmistir. Arastirma kapsaminda 221 katilimci ile calisilmistir. Katilimcilarin cinsiyet
durumlart %42,5’1 kadin ve %57,5’1 erkek oldugu goriilmektedir. Yas araliklarina
bakildiginda 18-30 yas arasi1 katilimcilar %54,8°1 olustururken 51-60 yas arasi katilimcilar
%05,4 olusturmustur. Medeni durum degiskenine bakildiginda %41,6’sinin bekar ve %58,4’iin
evli oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ocuk sayisina bakildiginda hi¢ ¢ocugu
olmayanlarin oran1 %49,3 iken ¢ocuk sahibi olanlarin orant %50,7 olmustur. Katilimeilarin
meslek gruplarina dagilimlari incelendiginde toplam dagilimda 6zel sektdr ¢alisanlarinin orani
%38,5, kamu calisanlarinin oran1 %25,3’tiir. Ogrenim durumunda katilimcilarin %60,6’s1
lisans mezunu, %18,6’s1 6n lisans %12,7’sinin lise oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin
gelir durumlarina bakildiginda 3001 - 5000 TL %42,1, 5001- 7000 TL %28,5 ve 1000 — 3000
TL aras1 %20,4 goriilmiistiir.

Tablo 4.

Demografik ve Tamimlayici Bulgular

Cinsiyet Sayi(n) Yiizde(%)
Erkek 127 57,5
Kadin 94 42 5

Yas Sayi(n) Yiizde(%)
18-30 121 54,8

31-40 48 21,7

41-50 39 17,6

51-60 12 54

61(+) 1 5

Medeni Durum Sayi(n) Yiizde(%)
Evli 129 58,4

Bekar 92 41,6
Cocuk Sayis1 Sayi(n) Yiizde(%)

0 109 49,3
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1 50 22,6

2 47 21,3

3 13 59

4 2 9

Meslek Sayi(n) Yiizde(%)
Kamu 56 25,3

Isci 9 4,1

Ozel Sektor 85 38,5
Isletme Sahibi 21 9,5
Ogrenci 22 10,0

Diger 23 10,4
Emekli 5 2,3
Ogrenim Durumu Sayi(n) Yiizde(%)
Hkégretim 4 1,8

Lise 28 12,7

On Lisans 41 18,6
Lisans 134 60,6
Yiksek Lisans 13 5,9
Doktora 1 5

Gelir Durumu Sayi(n) Yiizde(%)
1000 TLden Az 4 1,8
1000-3000 TL 45 20,4
3001-5000 TL 93 42,1
5001-7000 TL 63 28,5
7001-9000 TL 11 50

9001 TL ve iizeri 5 2,3

Tablo 5°de Olcek Tanimlayici Istatistiklerde dlgeklere ait carpiklik, basiklik, ortalama

ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.

Bir dagilimin normal olup olmadigim

anlamak i¢in Skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) testleri yapilir. Skewness bir

dagilimin simetrik olmama derecesini 0l¢erken; kurtosis dagilimin ortasinda ¢ok fazla veya

¢ok az drnegin bulunma derecesini gosteren bir indekstir.Olgek istatistikleri ¢arpiklik, basiklik

ve standart sapmasi

goriilmektedir(Giirbiiz&Sahin,2018).

-1+1 arahiginda incelendiginde ol¢ek sorularinin normal dagildigi



Tablo 5.

Olcek Tammlayici Istatistikler
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Olcek Olcek Boyutlarn N Sorular Ort.  Std. Sapma Carpikhk Basikhk

221 1 41312 ,88727 -1,009 ,846

Duyusal 221 2 4,0950 ,85548 -,843 ,255

221 3 3,6606 1,09865 -,623 -,335

221 4 3,6787 ,98209 -,422 -,565

221 5 3,6923 1,03370 -,501 -,406

221 6 4,0543 , 719587 -,425 -,484

Duygusal 221 7 4,2443 , 72239 -,406 -,985

221 8 4,2217 ,68800 -,319 -,876

221 9 3,3032 1,12146 -,074 -,909

. 221 10 3,3801 1,14430 -,400 -,654

?ﬁﬁﬁ: 221 11 42534 76814 -995 996

Olgegi b 221 12 3,6878 ,94738 -,568 124

Bilissel 221 13 4,4932 , 714235 -,557 ,603

221 14 4,2262 , 79398 -,868 ,632

221 15 4,4480 ,68970 -,531 273

221 16 3,8688 ,91253 -,642 ,220

221 17 3,1222 1,06537 -,178 -,599

221 18 3,5023 ,97526 -,081 -, 734

Fiziksel 221 19 3,7149 ,95594 -,441 -,290

221 20 3,0633 1,06411 -,410 -,668

221 21 2,9005 1,17127 -,212 -,620

221 22 2,8688 1,13457 -,022 -, 735

221 23 3,5928 ,93261 -,392 -,135

221 24 3,6018 ,85002 -,076 -,384

Kontrol 221 25 3,5068 ,92746 -,141 -,229

Artirilmis 221 26 3,6471 94019 -234  -,809

Gergeklik 221 27 3,4480 ,86511 -,242 ,286

Uygulama Gérsel 221 28  4,1629 , (7499 -, 764 ,368

Olgegi orse 221 29 3,9367 88192 _478  -310

221 30 3,9412 ,76940 -,564 573

221 31 4,2624 , 72230 -,881 ,897

221 32 41041 , 73425 -,444 ,192

221 33 4,1041 , 72176 -,671 ,997

221 34 4,2036 ,84164 -,631 -,689

Satn Alma 221 35 4,3891 ,68269 -,933 712

o e 221 36 4,1584 , 71813 -,245 -,534
Niyeti Olgegi

221 37 4,1086 , 711793 -,461 -,015

221 38 4,4706 3,48050 -,423 972

221 39 4,3484 , 76328 -,979 ,976
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Tablo 6. Faktér Analizi sonuglari incelenmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin Faktor
analizi karsilaylp karsilamadigini gormek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi
uygulanmistir. Kaiser-Meyer- Olkin testinin ardindan degerin 0,50'denkiigiik olmasi

durumunda faktor analizine devam edilemedigigoriilmektedir(Cokluk ve ark., 2012).

Field (2000), 0,50'nin Kaiser-Meyer-Olkin testi igin alt sinir olmas1 gerektigini ve veri
kiimesinin KMO<0.50 i¢in sayilamayacagmi belirtirmistir. Sonu¢ olarak Barlett'in testi
anlamli olmal1 ve Kaiser-Meyer-Olkin'in testi 0,50'den biiylik olmasi beklenmektedir. Barlett
testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testinin sonuglari tabloda gosterilmektedir. Tablo 3’de
sonuglanan verilerin beklenen degerlerden biiyiik olmasi1 Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett
testlerinin 6rneklem biiyiikliigiinlin faktér analizini yapmak icin “yeterli” oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Olgegin faktor analizinde satin alma niyeti 6lgegindeki 3 maddenin faktdr yiiklerinin
0.40 degeri altinda kalmasindan dolay1 faktor desenini saglamasi i¢in bu 3 madde yapilan

analizlerden ¢ikarilmistir (Sahin Giirbiiz,2018).

Tablo 6.
Faktor Analizi
Faktorler Sorular F;i;(lg)ir Oz Deger \ézr KMO
1 ,875 KMO , 738
Test
Duyusal 2 861 2596 64,897 Barlett Test:
3 812 x2=351,458
4 655 df=6,Sig.:000
5 ,873 KMO 747
Test
Deneyim 6 849
Alanlar Duygusal 7 831 1,921 32,020 Barlett Test:
Olgegi 8 ,623 x2=585,717
9 ,928 df=15,Sig.:000
10 911
,860 KMO , 795
11
Test
Biligsel 12 810 3,109 62,170 Barlett Test:
13 , 796 x2=457,576
14 759 df=10,Sig.:000
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15 709
833 KMO 770
16 Test
17 807
. 18 780 |
Fiziksel 19 780 4115 58,780 Barlett Test:
20 280 X2=892,647
’ df=21,Sig.:000
21 736
22 633
’3 714 KMO 850
Test
24 752
25 792
8 er‘fﬁﬂ;&l; 27 745 Barlett Test:
%ﬂ ° 28 623 x2=1172,752
6c8 29 569 df=45 Sig.:000
30 636
Grafik 31 715 2711 27,108
32 741
r 820 KMO 838
Test
Satin 34 ,804
35 792
A_Ima_ 3,711 37,425 Barlett Test:
Niyeti 36 137 _
Olcei 37 750 x*=644,413
ce8 ’ df=45,Sig.:000
38 736
39 737

Yapilan calismalarda cronbach alfa kat say1r degerlerinin < 0.900 {izerinde olmasi

milkemmel giivenilirlik olarak kabul edilirken, 0.700-0.900 arasinda yiiksek giivenilirlik,

0,500-0,700 arasinda orta diizeyde, 0,500“nin alt1 ise diisiik gilivenilirlik olarak kabul

edilmektedir (Nunnally, Bernstain 1994). Tablo 7°deki degerlerin istenilen giivenirlik

degerlerini karsiladigi gozlenmistir. Duyusal, duygusal, biligsel, fiziksel, kontrol, gorsel ve

satin alma niyeti 6l¢eklerinin ise yiiksek gilivenirlikte olduklar1 gézlenmistir.
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Tablo 7.
Giivenirlilik Tablosu
Olgekler Cronbach’s Alpha
Duyusal ,808
Duygusal 7197
Bilissel ,838
Fiziksel ,882
Kontrol ,881
Gorsel ,816
Satin Alma Niyeti ,839
Toplam ,923

Regresyon Analizi

Hi:Deneyimsel PazarlamaArtirilmis Gergeklik Kullammini anlamh yoénde
etkilemektedir.
Aragtirma hipotezlerine gore duyusal ve gorsel deneyim arasindaki anlamli etkiyi

incelemek igin bir regresyon analizi yapilmustir. incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 8.

Duygusal Deneyimin Gérsel Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

H1, :Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

H1,:Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

B 3,101
Std. Hata. ,196
Beta ,326
R2 ,107
Diiz.R2 ,102
F 26,116
t 15,854
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R degeri 0,102 bir baska ifade ile duyusal
deneyimin gorsel iizerindeki agiklayiciligt %10,2°dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek
olunursa duyusal deneyimin gorsel ile iliski varyansi %10,2’dir. Duyusal deneyimin gorsel ile
olan iligkisinin sonuglaria gore sig degerinin 0,000 olmasi anlamli bir iligkiyi gostermektedir.

(sig<0,005)
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Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden gerceklesen bir birimin
degisimin gorsel tlizerinde 0,326 degisiklige yol agtig1 gozlenmistir. Duyusal deneyim ile
gorsel arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi duyusal deneyim gorsel iizerindeki
etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan ¢ikan bulgulardan yola

cikara H1zhipotezi desteklenmistir.

Aragtirma hipotezlerine gore duyusal ve kontrol arasindaki anlamli etkiyi incelemek
icin bir regresyon analizi yapilmustir. incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 9.

Duygusal Deneyimin Kontrol Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclan

H1y: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

H1,: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

B 1,816
Std. Hata. 231
Beta ,460
R2 212
Diiz.R2 ,208
F 58,923
t 7,850
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R? degeri 0,208 bir baska ifade ile duygusal
deneyimin kontrol iizerindeki aciklayiciligi %20,8°dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek
olunursa duygusal deneyimin kontrol ile iliski varyansi %?20,8’dir. Duygusal deneyimin
kontrol ile olan iligkisinin sonuglarina gore sig degerinin 0,000 olmasi anlamli bir iligkiyi

gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden gerceklesen bir birimin
degisimin kontrol tlizerinde 0,460 degisiklige yol actig1 gézlenmistir. Duygusal deneyim ile
gorsel arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi duygusal deneyimin kontrol {izerindeki
etkisinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola

cikilarak H1p hipotezi desteklenmistir.
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Arastirma hipotezlerine gore fiziksel ve kontrol arasindaki anlamli etkiyi incelemek

i¢in bir regresyon analizi yapilmistir. incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 4.

Fiziksel Deneyimin Kontrol Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar:

H1.: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

H1.: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,188
Std. Hata. ,191
Beta 447
R2 ,200
Diiz.R2 ,196
F 54,684
t 11,466
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R* degeri 0,196 bir baska ifade ile fiziksel

deneyimin kontrol iizerindeki agiklayicihigi %19,6°dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek

olunursa fiziksel deneyimin kontrol ile iliski varyansi %19,6’dir. Fiziksel deneyimin kontrol

ile olan iligkisinin sonuglarina gore sig degerinin 0,000 olmas:t anlamli bir iligkiyi

gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim iizerinden gergeklesen bir birimin

degisimin kontrol lizerinde 0,447 degisiklige yol actig1 gozlenmistir. Fiziksel deneyim ile

kontrol arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmas1 fiziksel deneyimin kontrol lizerindeki

etkisinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola

cikilarak H1chipotezi desteklenmistir.
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Aragtirma hipotezlerine gore fiziksel ve gorsel arasindaki anlamli etkiyi incelemek igin
bir regresyon analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 5.

Fiziksel Deneyimin Gérsel Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

H1y: Fiziksel Deneyim, Géorseli anlamli yonde etkilemektedir.

H14: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,579
Std. Hata. ,133
Beta 617
R2 ,381
Diiz.R2 ,378
F 134,571
t 19,351
p degeri ,000

Tablodagoriildiigii gibi diizeltilmis R® degeri 0,378 bir baska ifade ile fiziksel
deneyimin gorsel iizerindeki agiklayiciligi %37,8’dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek
olunursa fiziksel deneyimin gorsel ile iligki varyansi %37,8’dir. Fiziksel deneyimin gorsel ile

olan iliskisinin sonuglarina gore sig degerinin 0,000 olmas1 anlaml bir iliskiyi gostermektedir

(sig<0,005).

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim iizerinden gergeklesen bir birimin
degisimin gorsel iizerinde 0,617 degisiklige yol agtigi gozlenmistir. Fiziksel deneyim ile
gorsel arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi fiziksel deneyim gorsel iizerindeki
etkisinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola

cikilarak H1ghipotezi desteklenmistir.
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Hz:Artirllmis Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh yonde

etkilemektedir.

Aragtirma hipotezlerine gore kontrol ve satin alma niyeti arasindaki anlamli etkiyi
incelemek igin bir regresyon analizi yapilmstir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 6.

Kontroliin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart

H2,: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H2,: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,518
Std. Hata. 226
Beta 469
R2 ,220
Diuiz.R2 216
F 61,700
t 11,152
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R? degeri 0,216 bir baska ifade ile kontrol satin
alma niyeti tizerindeki aciklayiciligt  %21,6’dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa
kontrol satin alma niyeti ile iliski varyansit %21,6’dir. Kontrol satin alma niyeti ile olan

iliskisinin sonuglaria gore sig degerinin 0,000 olmasi1 anlamh bir iliskiyi gdéstermektedir.

(sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde kontrol iizerinden gergeklesen bir birimin degisimin satin
alma niyeti tizerinde 0,469 degisiklige yol actig1 gozlenmistir. Kontrol ile satin alma niyeti
arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi kontrolun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak

H2, hipotezi desteklenmistir.
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Arastirma hipotezlerine gore gorsel ve satin alma niyeti arasindaki anlamli etkiyi

incelemek igin bir regresyon analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 7.

Gorselin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

H2y: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H2,: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlaml yonde etkilemektedir.

B 1,297
Std. Hata. ,304
Beta ,553
R2 ,306
Diiz.R2 ,303
F 96,443
t 4,260
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R? degeri 0,303 bir baska ifade ile kontrol satin

alma niyeti tizerindeki agiklayiciligi %30,3’dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa

gorsel satin alma niyeti ile iliski varyans1 %30,3’dir. Gorsel satin alma niyeti ile olan

iligkisinin sonuclarina gore sig degerinin 0,000 olmasi anlamli bir iliskiyi gostermektedir.

(sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde gorsel iizerinden gerceklesen bir birimin degisimin satin

alma niyeti lizerinde 0,553 degisiklige yol actig1 gozlenmistir. Gorsel ile satin alma niyeti

arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmas1 gorselin satin alma niyetini tizerindeki etkisinin

anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak

H2phipotezi desteklenmistir.
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Hiz:Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh yonde

etkilemektedir.

Aragtirma hipotezlerine duyusal deneyim ve satin alma niyeti arasindaki anlaml etkiyi
incelemek igin bir regresyon analizi yapilmstir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 8.

Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuclart

H3a: Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir

H3,:Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,941
Std. Hata. ,256
Beta ,334
R2 111
Diiz.R2 ,107
F 27,412
t 11,503
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R? degeri 0,107 bir basgka ifade ile duyusal
deneyim satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligr %10°7°dir Farkli bir sekilde ifade edilecek
olunursa duyusal deneyim satin alma niyeti ile iliski varyanst %10°7’dir. Duyusal deneyim
satin alma niyeti ile olan iliskisinin sonuglarina gore sig degerinin 0,000 olmas1 anlamli bir

iligkiyi gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden gerceklesen bir birimin
degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,334 degisiklige yol actigi goézlenmistir. Duyusal
deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi duyusal deneyimin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan

elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H3, hipotezi desteklenmistir.
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Aragtirma hipotezlerine fiziksel deneyim ve satin alma niyeti arasindaki anlamli etkiyi
incelemek igin bir regresyon analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.
Tablo 9.

Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuclari

H3y: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H3p: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,979
Std. Hata. ,203
Beta ,399
R2 ,160
Diiz.R2 ,156
F 41,579
t 14,642
p degeri ,000

Tabloda goriildiigii gibi diizeltilmis R? degeri 0,156 bir baska ifade ile duyusal
deneyim satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligi %15,6’dir Farkli bir sekilde ifade edilecek
olursak fiziksel deneyim satin alma niyeti ile iligki varyanst %15,6’dir. Fiziksel deneyim satin
alma niyeti ile olan iligkisinin sonuglarina gore sig degerinin 0,000 olmas1 anlaml bir iliskiyi

gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim iizerinden gerceklesen bir birimin
degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,399 degisiklige yol actigi gdzlenmistir. Fiziksel
deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi fiziksel deneyimin
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Analiz sonuglarindan

elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H3phipotezi desteklenmistir.
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Hipotezlerin Sitnanmasi
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Hipotezler

Desteklendi-
Desteklenmedi Durumu

Hi:Deneyimsel Pazarlama Artirllmis Gergeklik Kullanimim

anlamh yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H1,: Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir DESTEKLENDI
H1,: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H1.: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H14: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
Ho:Artirtlmis Gerceklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti

arasinda anlamh yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H2,: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H2y: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
Hi:Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti arasinda

anlamh yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H3a:Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde

etkilemektedir. DESTEKLENDI
H3y: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde

etkilemektedir. DESTEKLENDI




68

4. TARTISMA VE SONUC

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte tiiketici talep ve ihtiyaglarinda
degisimler meydana gelmeye baslamistir. Sanayi devrimine kadar iiretilen her sey satilirken,
bugiin bir seyin alict bulmasi i¢in hem fayda hem de hazi degeri icermesi gerekiyor.
Tiiketicideki bu degisim, geleneksel pazarlama yaklasimmna yeni boyutlar eklemek
gerektirmektedir.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin yaninda uygulanarak olumlu sonuglar
tiretebilen yeni bir yaklasimdir. Bu degisime uyum saglayarak hayatlarini devam ettirmek
isteyen firmalar, triinlerini satmak ig¢in tiiketiciye ulagmanin farkli yollarii1 aramaya
basladilar.Satin alma davranisi da hazci oldugu kadar faydaci oldugu i¢in bir eylem olarak
diisiiniildiglinde, tiiketiciye ulasmak ve satin alma niyeti olusturmak icin tiiketicilere

benzersiz deneyimler sunmak gerekmektedir.

Ote yandan, pazarlama alaninda yeni yeni kullanilmaya baslanan artirilmis gergeklik
uygulamalari, tiiketici ile iletisim kurmanin yani sira benzersiz bir tiiketici deneyimi yaratmak
icin uygun bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bilisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte
internet yayginlasmis ve mobil teknolojiler de benzer bir hizli artisi saglamustir. Diziistii
bilgisayarlardan sonra son 20 yilda tablet ve cep telefonu kullanim orani oldukga hizli bir
sekilde artmig ve mobil uygulamalar tiiketicilerin hayatinda yerini almaya baslamistir.
Gilinimiizde markalar, tiiketicilerinin eglenmesi, onlarla iletisim kurmasi, iriinleri satin
almasi, goriintiilemesi,incelemesi ve tavsiye etmesi i¢in artirilmis gergeklik uygulamalarini
kullanmaya baslamistir. Hayatimizin her alanina basariyla giren cihazlar ve mobil
uygulamalar,tiiketicilerin hazc1 aligveris davranislariyla birlestiginde, tiiketiciler aligveris

yaparken eglenmek istemektedir.

Arastirmada miisteri deneyimiyle birlikte deneyimsel pazarlama ile artirilmis gergeklik
dahil edilerek miisterilerin satin alma niyetinin iligkisi incelenmistir. Arastirmada deneyimsel
pazarlamayla artirilmis gercgekligin tiiketicinin satin alma niyeti iligkisi aragtirilmugtir.
Giliniimiliz teknolojisinin miisteri deneyiminin vazge¢ilmez bir parcast haline gelmesi,

teknolojinin pazarlamada nasil kullanilacaginin arastirilmasini gerekli kilmaktadir.
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Misteriler artik iiriiniin olagan faydalari yerine, satin aldiklar1 iiriiniin kendisinden
daha cok yansittifi duygusal degerlere daha ¢ok onem vermesi ve tatmin olmak istemeleri
pazarlama stratejilerinde deneyimsel ve duygusal on plana ¢ikmasini gerektirmistir. Bu
arastirmanin konusu tiiketicilerin yasadiklar1 duygusal, bilissel, ve fiziksel davraniglarin

artirllmis gerceklik ile tiiketici satin alma davraniglarina etkisi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak konuyla alakali literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan
taramadan sonra konularla alakali kavramlardan bahsedilmistir. Arastirma igin arayiiz
kullanilarak artirilmis gergeklik uygulamasi tasarlanmistir. Uygulama 221 katilimciya yiiz
ylize anket yontemiyle uygulanmustir. Toplanan verilerle alakali sonuglar bulgular béliimiinde

sunulmustur.

Daha onceki aragtirmalarda deneyimsel pazarlama ile artirilmis gergeklik kullanimini
anlamli etkiledigi gériilmistiir. Giiniimiizde teknolojik devrimin de yardimiyla insanlar her an
ve her yerde cep telefonlar1 ve bilgisayarlari {izerinden milyonlarca mobil uygulama islemi
gerceklestirmektedir. Bu uygulamalar, pazarlama i¢in tasarlandiklarinda, markalarin
tiiketicilere bilgi toplama yetenegi saglamak i¢in iiriin odakli deneyimler olusturmasina ve
onlarin kolayca aligveris yapmasina olanak tanir. Arastirmada kullanilan artirilmis gergeklik
uygulamasiyla katilimcilara bir deneyim yasatilarak {irliniin katilimci davranigini nasil
etkiledigi goriilmiistlir. Arastirmada kullanilan artirilmis gerceklik uygulamasinda kontrol ve
gorsel unsurlariin satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Bulearca ve Tamarjan’in (2010)
“Artirilmis  Gergeklik: Siirdiiriilebilir Bir Pazarlama Aract mi?” ¢alismasinda artirilmis
gerceklik ve deneyimsel pazarlamanin satin alma asamasinmi etkiledigi diistintilmektedir.
Artinnlmig gerceklik sayesinde katilimer {iriinii sanki sahipmis gibi test etme ve satin alma
islemi yapabilmektedir. Yapilan bu calismada deneyimsel pazarlamanin artirilmis gergekligi

anlamli etkiledigi gortilmustiir(Bulearca, 2010).

Yapilan bagka bir aragtirmada artirilmis gergeklik kullanimi ile satin alma niyeti
arasinda anlamli etkiledigi goriilmiistir. Chen’e (2006) gore c¢evrimigi bir ortamda
deneyimlerken tiiketici deneyim esnasinda etrafinin ve kendini unutmakta “makine ve insan
birlesmis hissi” hissetmektedirler. Deneyim esnasinda akisin zevkli olmasindan dolay1

saatlerce gecen siire tiikketici i¢in birkag dakika olarak algilanmaktadir(Chen, 2006).
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Beatty ve Ferrel (1998), magaza i¢inde gegirilen zamanla satin alma davranisinin
paralel oldugunu ifade etmislerdir. Bundan dolayi tiiketici magaza icindeki olumlu havadan
dolay1r magaza icerisinde daha fazla zaman gecirmesi satin alma davranigini
arttirmaktadir.(Beatty., 1998) Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve satin alma davranisin1 harekete
gecirmek i¢in gorsel unsurlarin kullanimi sik olmasi san alma niyetini etkilediginden
bahsedilebilir. Arastirma bulgularindan artirilmis gergeklik uygulamasinin i¢inde bulunun

unsurlar satin alma niyetini anlami etkilemektedir.

Yapilan bir diger arastirmada deneyimsel pazarlama ile satin alma niyeti arasinda
anlamh etkiledigi goriilmiistiir. Kotler’e (2000) gore tliketicilerin lizerinde etkiler yaratarak
satin alma niyetlerini artirmaktadir. Ydoneticilerin dogrudan uyaricilar tiiketiciyi satin almaya
sevk edecek sekilde stratejik olarak kullanmasi tiiketici lizerindeki etkiyi gostermektedir.
Satin alma niyetlerini etkilemek amaciyla ¢evresel uyaricilar kullanilarak tiiketiciyi manipiile
etmek olarak ifade edilebilir. Uyarict unsurlar ¢evredeki fiziksel ozelliklerdir. Fiziksel
ortamin olusturdugu duygusal durumlar, zevk ve uyarilmadir. Uyarilmanin ardindan ¢evrede
hareketlenme ve kesfetme istegiyle, satin alma egilimini etkilemektedir. Yapilan bu tanima
gore tliketicilerin bulunduklar1 ¢evrimi¢i ortamda zamani ve kendilerini unutacak kadar
kendilerini kaptirmis olmalar1 bir siire¢ deneyimi tanimlar(Kotler, Marketing Management,
2000).

Tuncay (2018) yilinda “Deneyimsel Pazarlamada Artirllmig Gergeklik Uygulamalari
ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasdaki Iliski ve Bir Arastirma” arastirmasinda artirilmis
gercekligin miisterilere hitap edecek olmasi1 miisteri acisindan kullanmada zorluk ¢ikartabilir.
Isletmeler agisindan bakildiginda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilamasi derecesinde
yapilmasi maliyetli ve detayli bir ¢alisma gerektirecektir. Deneyimsel pazarlama stratejisiyle
isletmelerin bilgilendirilmesi ve onciiliik yapilmasiyla bu yeni teknoloji miisterilere ulastirilip
miisteri sadakati saglanabilir. Bu ¢alismada artirilmis gerceklik ile satin alma niyeti arasinda

olumlu iligki oldugu vurgulanmistir.

Sonu¢ olarak miisteri iizerinde yapilan bu arasgtirmada {riiniin kendisinden ve
faydasindan ¢ok miisteriye hissettirdikleri 6ne ¢ikip deneyimsel pazarlamanin miisteri satin

alma niyetini etkiledigi goriilmistiir.
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Artirilmig  gergeklik teknolojisinin  son kullaniciya hitap edecek sekilde yeni
hayatimiza giriyor olmasi kullanicilar a¢isindan kullanim zorlugu ortaya ¢ikarabilir. Sirketler
icin bakildiginda ise teknolojisinin tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilir seviyede iyi yapilmasi
oldukca zahmetli ve maliyetli bir arastirma gerektirecektir. Boyle bir ¢alisma yapacak
firmanin deneyim tasarimi konusunda da bilgili olmas1 ve unsurlarin buna uygun secilmesini
yonetebilmesi gerekmektedir. Firmalarin ¢ogunun deneyimsel pazarlama konusunda yetersiz
bilgi ve inanca sahip olmalar1 yaninda maddi yiik ve zahmet ile birlestiginde artirilmisg
gerceklik teknolojisi gibi bir teknolojisinin hizli bir sekilde son tiiketiciye yansiyacagi
diistiniilemez. Yine de bazi firmalar konu hakkinda onciiliik yaparak kullanilabilir ve siirekli

gelisen uygulamalar olusturmuslardir.

Bu calismada, artirilmis gerceklik teknolojisi kullaniminin deneyimsel pazarlama

uygulamalarinda satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Artirilmig Gergeklik ile Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi
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Miisterilerin sadece iiriin ve hizmet satin almadiklar1 ayrica tiim bu siireci kapsayan biitlinii deneyimi satin
aldiklar1 disiiniilmeye baslamistir. Ayrica giiniimiizde rekabet arttigindan iiriinler arasinda farkli 6zellikler,
fiyat ve kalite farklarinin azalmasi sonucunda artik isletmeler {iriinler ve ya hizmetler yerine miigterilere
odaklanmaya baglamis ve onlara bu deneyimin tamamini hissettirmek igin stratejilere odaklanmaya
baslamiglardir. Deneyimsel pazarlama ve Artirilmis gerceklik uygulamalariyla birlikte miisteri zihinlerinde
unutulmaz deneyimlere doniistiiriilmeye calisilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber artirilmig
gerceklik ve deneyimsel pazarlama stratejileriyle miisterilerin duyularina hitap edilerek yasanilan
deneyimin akilda kodlanarak unutulmaz hale gelmesini kolaylagtirmigtir.

TEZIN TURKGE
OZETI

Arastirmada problem g6z oniine alindiginda igletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini miisterilere saglarken
gilinlimiizde rekabet en yliksek seviyede oldugundan isletmeler {iriin ve hizmetlerini miisterilerine
gecirmede stratejiler uygulamaktadir. Rekabette farkli bir strateji ve yol bulmak isteyen isletmeler tiim
tiiketicilerin duyularma hitap ederek deneyimsel pazarlamaya bagvurarak tiiketicilere deneyimler yasatmak
istemislerdir. Bu deneyimleri unutulmaz hale getirmek i¢in deneyimsel pazarlama disinda Artirilmis
Gergeklik teknolojilerinden yararlanmaya baglamistir. Bununla birlikte tiiketicinin yasadigi deneyimi
gercekmis gibi hissetmelerini saglayacaktir. Artirilmis Gergeklik ve Deneyimsel Pazarlamanin
Tiiketicilerin satin alma kararlar iizerindeki etkisi problemi arastirilacaktir.
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OY BIRLIGI iLE

X

OY GOKLUGU ILE

Calisma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlan/Olgekleri Gag
Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince Incelenmis olup, 09/06 /2021 - 16 /06 /2021
tarihleri arasinda uygulanmak ilizere gerekli iznin verilmesi taraflarimizca uygundur.

ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE
TESLIM EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON IKI PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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Ek B. Bilgilendirilmis Goniillii Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRILMiS ONAM FORMU

Bu formun amaci arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “Artirilmis Gerceklik ile Deneyimsel Pazarlamanin Tiketicinin Satin Alma Niyetine
Etkisi”bashkli arastirma “Sadik UCKUN” tarafindan gonilli_katihlmcilarla yuritiilmektedir. Arastirma sirasinda
sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma amagch kullanilacaktir. Arastirma sirecinde konu ile
ilgili her turli soru ve gorusleriniz icin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla goérisebilirsiniz. Bu
arastirmaya katilmama hakkiniz  bulunmaktadir. Ayni  zamanda c¢alismaya katildiktan  sonra
¢alismadangikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katilim icin onam verdiginizanlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amaci: Musterilerin sadece iriin ve hizmet satin almadiklari ayrica tim bu sireci kapsayan
bitinld deneyimi satin aldiklari distnilmeye baslamistir. Ayrica gliniimiizde rekabet arttigindan Urlinler
arasinda farkh ozellikler, fiyat ve kalite farklarinin azalmasi sonucunda artik igsletmeler Grinler ve ya hizmetler
yerine musterilere odaklanmaya baslamis ve onlara bu deneyimin tamamini hissettirmek icin stratejilere
odaklanmaya baslamislardir. Deneyimsel pazarlama ve Artirilmis gerceklik uygulamalariyla birlikte musteri
zihinlerinde unutulmaz deneyimlere donistirilmeye calisiimaktadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber
artinlmis gercgeklik ve deneyimsel pazarlama stratejileriyle musterilerin duyularina hitap edilerek yasanilan
deneyimin akilda kodlanarak unutulmaz hale gelmesini kolaylastirmistir.

Arastirmanin Nedeni: Arastirmada problem gz oniine alindiginda isletmelerin Urinlerini ve hizmetlerini
misterilere saglarken ginimizde rekabet en yiksek seviyede oldugundan isletmeler Griin ve hizmetlerini
misterilerine gecirmede stratejiler uygulamaktadir. Rekabette farkl bir strateji ve yol bulmak isteyen isletmeler
tim tlketicilerin duyularina hitap ederek deneyimsel pazarlamaya basvurarak tiiketicilere deneyimler
yasatmak istemislerdir. Bu deneyimleri unutulmaz hale getirmek icin deneyimsel pazarlama disinda Artirilmis
Gergeklik teknolojilerinden yararlanmaya baslamistir. Bununla birlikte tiketicinin yasadigi deneyimi gergcekmis
gibi hissetmelerini saglayacaktir. Artirilmis Gergeklik ve Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketicilerin satin alma
kararlari tizerindeki etkisi problemi arastirilacaktir.

Arastirmanin Ylratilecegi Yer: Mersin/Mut

Calismaya Katilim Onayi:

Arastirmanin amacini, nedenini, yurutilecegi yer ile ilgili bilgileri okudum ve gonilli olarak lzerime
diisen sorumluluklari anladim. Arastirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazil ve sézIli olarak tarafima sunuldu. Bu
arastima ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmayi kabul ediyorum.

Katilimcinin (Islak imzasiile ')

Adi-Soyadi:
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ok

imzasi

Arastirmacinin

Adi-Soyadi: Sadik UCKUN
e-posta:

imzasi:

***0Online yapilacak uygulamalarda, islak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk sayfasindaki
en (st bolimiine yerlestirilerek katilimcilarin kabul ediyorum onay kutusunu isaretlemesinin istenilmesi
gerekmektedir.
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