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KADIN TUKETICILERIN CEVRIMICI ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARI UZERINDEN SATIN ALIM DENEYIMLERININ
INCELENMESI
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Tez Damismani: Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY

Eyliil 2024, 96 sayfa

Teknolojik gelismeler giiniimiizde tiiketiciler icin biiyiik bir 5neme sahiptir. internet,
mobil cihazlar, yapay zeka, biiyiik veri ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin hizli bir
sekilde gelismesi, tiiketicilere sayisiz kolayliklar saglamaktadir. Bu nedenlerle, yeni
teknolojilere adapte olmak daha da énemli hale gelmektedir. internet teknolojilerindeki
hizli ve yogun gelismeler, kisisellestirilmis internet kullaniminin artmasiyla birlikte,
tilketicilerin satin alma tutumlarin1 ve tercihlerini degistirmistir. Hem diinya genelinde
hem de iilkemizde e-ticaret, mobil ve ¢evrimigi aligveris pazarlarinin biiylimesi, bu
alanlarda faaliyet gosteren firmalarin teknolojiyi kullanarak tiiketicilere en kolay ve ilgi
cekici aligveris deneyimini sunmak i¢in rekabet etmelerine yol ag¢maktadir. Bu
arastirmanin amaci artirtlmis gergeklik (AR) ve / veya sanal gerceklik (VR) teknolojisi
ile aligveris yapmis olan kisilerin satin alma siireglerine iliskin goriislerini ortaya
cikarmaktir. Arastirma, yari yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak
yapilmustir. Artirilmis gerceklik (AR) ve/veya sanal gerceklik (VR) teknolojilerini
kullanarak en az bir defa ¢evrimici (online) satin alma deneyimlemis 22 kisiden veriler
toplanmistir. Goriigme sonuclar1 incelendiginde yasanan deneyim diizeyinin miisterinin

satin alma siiregleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Deneyimsel Pazarlama, Satin

Alma Siireci.
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APPLICATIONS
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Technological developments are of great importance to consumers today. The rapid
development of technologies such as the internet, mobile devices, artificial intelligence,
big data and the internet of things provides countless conveniences to consumers. For
these reasons, adapting to new technologies is becoming even more important. Rapid and
intense developments in internet technologies, along with the increase in personalized
internet use, have changed consumers' purchasing attitudes and preferences. The growth
of e-commerce, mobile and online shopping markets both worldwide and in our country
leads companies operating in these areas to compete to offer consumers the easiest and
most interesting shopping experience using technology. The purpose of this research is
to reveal the opinions of people who shop with augmented reality (AR) or virtual reality
(VR) technology regarding their purchasing processes. The research was conducted using
a semi-structured in-depth interview method. Data were collected from 22 individuals
who had at least one experience of online purchasing using augmented reality (AR)
and/or virtual reality (VR) technologies. When the interview results were examined, it
was determined that the level of experience had a positive impact on the customer's

purchasing processes.

Key Words: Augmented Reality, Virtual Reality, Experiential Marketing, Purchasing

Process.
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Bu calismada, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi ile aligveris yapmis olan kisilerin
satin alma siireclerine iliskin goriislerini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir.

Oncelikle yiiksek lisans tez ¢calismasini hazirlamamda bana her zaman destek saglayan
tavsiye ve tecriibeleri ile yol gosteren damismanim Prof. Dr. Eda YASA
OZELTURKAY'a tesekkiirlerimi sunarim.

Tez ¢alismam siirecince yanimda olan aileme ozellikle sevgili anneme ve babama

tesekkiirii bir borg bilirim.



ICINDEKILER

KCAP A ettt ettt b e bbbt e hb e e bt he e bt nRe e bt enbe et e nneeenes i
ONAY SAYFASI ..ttt ettt see e i
ITHAF ottt iii
ETIK BEY AN . ...coiiiiiiiiiieieiitcectee ettt ettt ettt ettt v
TESEKKUR ...ttt es ettt an sttt s s st sas s nanaetesan e snensns v
OZ oo vi
ABSTRACT e Vil
ON SOZ .ottt viii
ICINDEKILER ......ocoitiicicteieiee ettt ettt es sttt en st an s ean s iX
TABLOLAR LISTESI ...coouiiiiiiiiinrieiieiise et Xi
KISALTMALAR LISTESI....cooiiiiiiiiiinrisiisisciesss s Xii
EKLER LISTESL....cootiiiiiiiiirisiiissiees s Xili
L GIRIS ettt ettt ettt ettt 1
1.1. Arastirmanin Problemi Ve GereKGEST .......curruirriiriiiiiiieiiie e siee e 4
1.2. Arastirmanin Amact Ve ONEMi .......ceveveveverereeereeeeee ettt 4
1.3. Arasgtirmanin Varsayimlar ve Sturliliklart ..., 5
1.4, Literatlit ATASITIMNAST . .eeveeiureeieesiieeiteesiteesteesieeesbee e e e sbeesbeesbeessbeesbeesnbeesbeesnbeesseens 5
2. DENEYIMSEL PAZARLAMA ........cocoooiteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 12
2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Amaci, Kapsami ve Onemi ...........cccccoveveviivernnrennnn. 12
2.2. Stratejik Deneyim Alanlart .........ccccovviiiiiiiiiii 14
2.3. TUKEticl DENEYIMI ..o..vviiiiiiiiiiiciec e 16
2.4. Deneyimsel Pazarlama SUIECT .......ocveiviiiieiiiiiic e 18
2.4.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari.........cccccceevvveeiiniesineennnn. 20
2.4.2. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi........cccceveivveeiiieesiineesineene 22
2.5. Arttirilmis Gergeklik Uygulamast .......ccooovviiiiiiiiiieee 23
2.5.1. Arttirllmis Gergeklik Kavrami, Amaci ve Kapsami..........ccccooeveeninnenne. 23

2.5.2. Arttirilmis Gergekligin Onemi ve Arttirilmis Gergeklik ile Sanal
Gergekligin Farki ..o 25
2.6. Arttirilmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihi Gelisimi ve Gelecegi.................... 26
2.7. Arttirtlmis Gergeklik TeKnolojiSi.....eiveieiiiiiiiiiiiiie i 27
2.7.1. Arttirllmis Gergeklik Teknolojisinin Altyapist ........cccoovvvviviiiiiinininns 27

2.7.2. Arttinllmis Gergeklik Uygulamasi Olusturulmast ...........ccoooeeiieiieenen. 28



3. YONTEM .ottt bbbttt 30
3.1. Arastirmanin Evreni ve OrnekIemi.......c.ccovoviiieiieieeiee s 30
3.2. Aragtirmanin DESENI .......eiiuiriiiiiiiiiie ettt 31
3.3, Arastirmanin YapilIS Tl . .o e et 31
3.4, Veri Toplama STUIECT.....ciuiiiiiiiiiiie it snee e 32
3.5, Verilerin ANALIZI .......ooooveiiieee e 35

A BULGULAR ...ttt sttt st e b st e nbeenbeeneenne s 37

4.1. Katilmeilarin Cevrimigi (Online) Aligveris Hakkindaki Deneyimleri ve
Yaklagimlari ile Satin Alma Davranislarina Dair Bulgular.............cccccoveeene. 37
4.2. Katilimeilarin Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Teknolojilerine Yaklagimlarina Dair Bulgular..........c.ccoooiiiiiiiiiniciiic, 45
4.3. Katilmeilarin Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)

Teknolojilerini Kullanarak Kozmetik Uriinlerini Online (Cevrimici) Olarak

Satin Alma Deneyimlerine Dair Bulgular............ccoooviiiiiiiiiiiiee, 50

5. TARTISMA V€ SONUC ....coiuiiiiiiiiiieiiisie sttt 61
5.1 TAITISINA ..t e e nre e 61
5. 2. SOMUG 1etiiiiiiiii e ittt ettt ettt et e e sttt e e e b bt e e e s be e e e e s bbb e e e e e nbr e e e e nnrreeeeans 63
KAYNAKGCA .ot 66



Xi

TABLOLAR LISTESI
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik OzellikIeri ..............c.cooveveveeeerererssseererneennes 33
Tablo 2. Katilimcilarla Gortisme SUreleri.............oouuvueiieiiieeiiieiieiie e sae s 34

Tablo 3. Katilimcilarin Cevrimici (Online) Aligveris Yapma Deneyimleri ve Satin
Alma Sikliklarina Dair Bulgular..............c..ccocoviiiiiiiiiiiiiiiiis e 40
Tablo 4. Katilimcilarin Uriin Satin Alma Sebeplerine Dair Bulgular......................... 42
Tablo 5. Katilimcilarin Satin Alma Kararint Etkileyen Sebeplere Dair Bulgular ...... 42
Tablo 6. AR/VR Teknolojisi Katilimcilara Ne Ifade Ettigine Dair Bulgular............... 45
Tablo 7. AR/VR Teknolojisi Katilimcilara Sagladigi Kolayliklara Dair Bulgular...... 48
Tablo 8. Katilimcilarin AR Teknolojisi Kullanarak Satin Aldiklar: Uriinler ve Satin
Alma Deneyim Sayilarina Dair Bulgular ................ccccooooeiiiiiiiiiiiiieninen, 51
Tablo 9. Katilimcilart AR/VR Teknolojisi Kullanarak Kozmetik Uriin Almaya Iten
Faktorlere Dair BulQUIQr................ccocooiiiiiiiiiiiiiiei e 53
Tablo 10. Katilimcilarin Artiridumis Gergeklik (AR) Deneyiminin Gergek Hayat
Deneyiminin Yerini Alip Alamayacagi Hususundaki Diisiincelerine Dair
BUIGUIAT ... 55
Tablo 11. Katilimcilarin Artirilimis Gergeklik (AR) Deneyimi ile Alisveris Yaptiklart
Firmayr Tekrar Tercih Etme Durumlarina Dair Bulgular ........................... 58
Tablo 12. Katilimcilarin Artirilumis Gergeklik (AR) Deneyimini Tavsiye Etme
Durumlaring Dair BUulGUIAT..................ccooovoiiiiiiiiiiiiiiieie e 58



Al
AR
VR

MR
HUD

xii

KISALTMALAR LIiSTESI

: Yapay Zeka (Artificial Intelligence)

. Artirilmig Gergeklik (Augmented Reality)
: Sanal Gergeklik (Virtual Reality)

: Bilgi Sistemleri (Information Systems)

: Karma Gergeklik (Mixed Reality)

: Bas iistli Gostergesi (Head-up Display)



Xiii

EKLER LiSTESI
Ek A. Cag Universitesi Tez Etik Kurul izin Istek FOrmu .........ccoooviveiiveiiierernnns 77
EK B. GOTUSIME FOIMU......uiiiiiiiiiiiiiiiie et 79

Ek C. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii Tez Etik Kurulu izin
ISTEK YAZIST covvvviiiiiccieie ettt 81
Ek D. Cag Universitesi Rektorliigiine Bilimsel Arastirma ve Yayn Etigi Izin Yazist

Ek E. Goniilliiliik Esasina Gore Tez Anket Uygulamasi I¢in Tez Onam Formu.....83



1. GIRIS

Son zamanlarda, insanlarin giinliik yasamlarinda yapay zeka (Al) tarafindan
desteklenen teknolojileri de giderek daha fazla benimsedikleri dikkat ¢cekmektedir. Sesli
asistanlar, otonom aracglar ve hizmet robotlar1 gibi yapay zeka (Al) teknolojilerinin her
yerde bulunmasi, bilgi sistemleri (IS) ve pazarlama arastirmacilari i¢in giderek daha fazla
ilgi cekici hale gelmektedir. Benzer olarak ozellikle tiiketicilerin zengin bir aligveris
deneyimi yagamalar1 ve perakendecilerin yenilik¢i rekabet avantaji saglamalarinda etkili
olmas1 amagclanan artirilmis gerceklik ile belirgin olarak bir ger¢eklik sunan sanal diinya
bilgisini, ger¢ek diinya ile biitiinlestiren teknolojik uygulamalar tercih edilmeye
baglanmistir (Grewal vd., 2018). Bu baglamda, 6zellikle perakendecilik kapsaminda
artinnlmig gergekligin amaci, striikleyici aligveris deneyimleri, etkilesimli pazarlama
kampanyalar1 ve tiiketiciler i¢in yenilikg¢i {iriin deneyimleri yaratmaktir. Dijitallesen ve
her giin yeni teknolojilerin gelistigi diinyada, artirilmig gergekligin {inlii markalarin
cikartmis olduklar1 iriinler ve neredeyse biitiin sektorlerde yayilmasi ile birlikte
popiilerlesen bir kavram olmaya baslamistir. Bu popiilerlik, insanlarda kafa karisikligi da
yaratmaktadir. Kavramlarin yakinligindan 6tiirii artirllmis gergeklik ile sanal gergeklik
ayni sanilirken, farkli kavramlar oldugunun dikkatini ¢ekmek gerekmektedir (Bonetti
vd., 2018). Kisilerin artirilmis gergekligi deneyimlerken algiladigi duygularin ve
diisiincelerinin etkisinin olabilecegi goriilmektedir. Artirilmis gergeklik uygulamalarinin
tilkketici deneyimleri iizerindeki etkilerini belirlemek, olumlu davranigsal sonuglar
saglayabilmek agisindan olduk¢a dnemlidir (Avcilar vd., 2018).

Teknolojinin ve bilgisayar biliminin hizli gelisimi ile Sanal Gergeklik (VR) ve
Artirllmis Gergeklik (AR) teknolojisi 6nemli uygulama yonlerinin bir pargas: haline
gelmistir. Bu teknolojiler, insanlarin hayatina ve hayal giiciine yeni giris yapmustir.
Birkag sene oncesine kadar bazi uzmanlar ve teknoloji meraklilar1 disinda neredeyse hig
kimse Oniinde kiigiik bir optik ekran bulunan ve kafa ya da kaskin bir parcast olarak
giyilerek kullanicilar i¢in sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik saglayan kaskli ekranlari
deneyimlememisti ve bu tiir kulakliklar, arastirma veya amaca yonelik uygulama
kullanimryla sinirly, ilerici ve pahal araglar olarak goriinmekteydi (Interrante vd., 2018).
Ancak bugiin herkes, elektronik {iriin satis noktalarinda eksiksiz bir VR kurulumu
deneyimleme firsati bulabilmekte ve VR teknolojisine sahip cihazlart satin
alabilmektedir. Xiao (2014) aragtirmasinda ii¢ boyutlu grafik teknolojisini, algilama

teknolojisini ve yapay zeka teknolojisini kapsayan sanal gerceklik sayesinde bireyler



geleneksel makine ara yiizii veya pencereleri kullanmak yerine dogrudan bilgisayar
tarafindan olusturulan ii¢ boyutlu diinyaya deneyimlenebilecegi ifade etmektedir.
Artirllmis Gergeklik (AR), VR teknolojisi temelinde gelismektedir. Bilgisayar grafikleri
ve goriintileme teknolojisi kullanilarak nesneler konumlandirabilir, ardindan
konumlandirilan bu nesneler kullanilarak ger¢ek ortama dogru bir sekilde
yerlestirilebilmektedir. Sanal ve ger¢ek nesneleri ilgili bazi ekipmanlar araciligiyla
basarili bir sekilde birlestirebilen algilama teknolojisi, gercek diinyanin sanal diinya ile
bilgi entegrasyonunu saglayarak, kullanicilara bir tiir gergek zamanli etkilesim
sunmaktadir. Mishra (2021) yaptig1 arastirmada sanal gergekligi ger¢ek diinyaya benzer
veya tamamen farkli olarak simiile edilmis bir deneyim olarak tanimlamaktadir. Sanal
gercekligin uygulamalari arasinda eglence (video oyunlari gibi), egitim (tibbi veya askeri
egitim gibi) ve is (sanal toplantilar gibi) yer almaktadir. Artirilmis gergeklik (AR), gergek
diinyada bulunan nesnelerin, bazen gorsel, isitsel, dokunsal ve koku alma dahil olmak
tizere birden fazla duyusal kanalla, bilgisayar tarafindan olusturulan algisal bilgilerle
gelistirildigi gercek diinya ortaminin etkilesimli bir deneyimidir (Craig, 2013). Artirilmis
gerceklik, mevcut fiziksel ortami kullanir ve sanal bilgileri i¢ine entegre ederek deneyimi
gelistirir. Sanal gerceklik kullanicilar1 tamamen yeni, bilgisayar tarafindan olusturulmus
bir diinyaya dalarlar ve orada 'yasama' firsatina sahip olurlar. Sanal gerceklik gozliikleri
sayesinde kullanicilar, sanki o ortamdaymis gibi her yone bakma firsatina sahip olurlar.
Artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik benzer goriinse de aralarinda 6nemli farkliliklar
vardir. Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik her ne kadar ¢cok benzer olarak goriinse
de aralarinda belli bagl farkliliklar bulunmaktadir.

Iki konu arasindaki farkliliklar asagidaki gibi listelenebilir (Lungu vd., 2021 ; Tang
vd., 2004):

1. Sanal gerceklik (VR), fiziksel ortamdan tamamen kesilerek dijital olan sanal
ortamlar1 igerir.

2. Artirllmig gergeklik (AR), dijital 6gelerin eklenmesiyle ger¢ek ortamlari igerir.

3. Artirllmis  gerceklik, sanal gergeklige gore daha fazla bant genisligi
gerektirmektedir.

4. Sanal gerceklikte 3D icerigi sunmak icin kullanicinin konumunun ve durus
pozisyonunun Onemi yoktur fakat artirilmis gergeklikte bu bilgilere ihtiyag

duyulmaktadir.



Pazarlamacilar ve teknoloji firmalari, kuruldugu giinden bu yana, artirilmis
gergekligin bir pazarlama aracindan biraz daha fazlasi oldugu algisiyla savasmak
zorunda kalmistir. Ancak, tiiketicilerin bu islevsellikten somut faydalar elde etmeye
baslanildigima ve bunun satin alma siireclerinin bir parcasi haline gelebilecegi
distiniilmektedir. Ayn1 zamanda artirilmis gerceklik reklamcilar tarafindan {iriinleri
tanitmanin yeni bir yolu olarak kabul edilmektedir. (Stoyanova vd., 2015). Artirilmis
gercekligi iceren bir pazarlama ortaminda tiiketiciler duyusal ve duygusal, tiiketici
deneyiminin tiim yonlerini entelektiiel, davranigsal ve iligkisel bir ortamda
deneyimlenebilir. Ornegin, bir 6n siparis durumunda tiiketiciler, yeni bir oturma odas1
olusturmak i¢in artirilmis gergeklik uygulamasini kullanabilir uygulama sayesinde
dekore edilmis goriiniim tahmin edilebilmektedir (Flavian, Ibafiez-Sanchez & Orts,
2019). IKEA sirketinin artirilmis ger¢eklik mobil uygulamasi sayesinde tiiketiciler, satin
almak istedikleri iiriinlerin duvar renkleriyle olan uyumunu, iiriiniin evin diger esyalari
ile olusturdugu goriinlimii ve {iriiniin ne kadar yer kapladig1 gibi bilgilere iirlinii satin
almadan Once sahip olabilmektedir. Bu deneyimler tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde
Oonemli bir rol oynar ve bu da satin alma kararlarini etkilemektedir. Karar verme siireci,
satin alma davranisinin Onciisiidiir ve problem tanimlama, bilgi arama, segenekleri
gérme, satin alma kararlarini1 ve satin alma sonrasi davraniglar1 degerlendirme gibi pek
cok kismi iginde barindirmaktadir. (Engel, Blackwell ve Miniard, 1991; Howard ve
Sheth, 1969; Letkosa, 1966). Satin alma niyeti, bir iirlinii satin alma davranigi lizerinde
belirleyici bir etkiye sahip olan 6nemli bir adimdir. Bergeron (2004) satin alma niyetini,
tilketicinin belirli bir satin alma davranisina yonelik tutumu ve ddemeye istekli olma
derecesi olarak tanimlamaktadir.

Satin alma niyetleri tiiketicilerin uyaricilara karsi belirleyici tepkilerini ortaya
cikarirken bireyin ne satin alacagi konusundaki arastirmasina ve {irline olan ilgisine bagh
olarak tiiketiciden tiiketiciye de degisiklik gdstermektedir. Internet iizerinden satin alma
imkaninin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketicinin bir liriin veya hizmeti satin alma niyeti
online ortamda da kendini gdstermeye baslamistir. Cevrimici aligverisin tiiketicilere
zamandan ve emekten tasarruf ettirdigi, siparis imkanini kolaylastirdigi, degerli ve
kaliteli mal satin alma firsat1 sundugu, dogru bir web sitesi tasarimi ile finansal glivenligi
arttirdigl ve zengin bilgi erisimi sagladig1 diisiiniildiigiinde, tliketicilerin satin alma
niyetini etkileme potansiyeline sahip oldugunu goériinmektedir. Internet etkilesimleri,
tilketicilerin anahtar kelime arastirmasi, ¢evrimici siparis ve geri bildirim yoluyla

deneyimlerini Ozellestirmesine olanak tanir ve bu deneyim web sitelerinin kalite



derecelendirmelerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahiptir (Ghose ve Dou, 1998). Bu
baglamda artirllmis gerceklik teknolojisi ile ger¢eklesen pazarlamanin ¢evrimigi satin
alma niyetini etkiledigine disiiniilmektedir. Avcilar, Demirglines ve Agar (2019)
tarafindan yapilan arastirmada artirilmis gergeklik uygulamasinin sundugu kullanima

dair pozitif deneyimin satin alma niyetini direkt olarak etkiledigi ortaya koyulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi ve Gerekcesi

Glinlimiizde hizla degisen teknolojik gelismeler pek ¢cok yeni mecra olusturmustur.
Ortaya ¢ikan bu yeni mecralar rekabet ortamini canlandirarak hizli adapte olup hakimiyet
kurma yariginin baglamasina neden olurken Ozellestirmeler ise kurumsal alanda
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Pazarlama stratejileri tespit
edilirken dikkat edilen en énemli adimlardan birinin tliketiciyi tanimak ve pazarlama
hareketlerini dogru deneyimlerle hedef kitleye uyarlamak oldugu kabul gérmiistiir. Bu
baglamda artirilmis gergeklik teknolojik gelismelerden biri haline gelmis ve pazarlama
uygulamalari1 ve sundugu farkli deneyimlerle her gegen giin tiiketicilerin ve igletmelerin
ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Calismanin problemi, artirilmig gergeklik (AR) ve / veya
sanal gerceklik (VR) teknolojisini kullanarak aligveris yapmus tiiketicilerin satin alma
stireglerine iligkin  goriislerini  belirlemektir. Arastirma konusunun pazarlama

uygulayicilar ve tiiketiciler agisindan fayda saglamas1 amaglanmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Deneyim, digsal duyumlarin pasif kabuliinden veya bir durum veya olayin 6znel
zihinsel yorumundan daha fazlasidir. Bagka bir deyisle, deneyim, niteligini, anlamin1 ve
degerini ortaya c¢ikarmak i¢in psikolojik ve duygusal kosullar1 biitiinlestiren bir siirecin
iirtiintidiir (Daugherty ve digerleri, 2001). Gilinlimiiz diinyasinin yogun rekabet ortaminda
yaratilacak keyifli deneyimler miisterilerin satin alma egilimlerini etkilediginden
isletmeler, olumlu bir imaj yaratmak icin pazarlama karmalarinin unsurlarini
gelistirmekte ve zenginlestirmektedir (Pine ve Gilmore, 2019). Isletmelerin yarattig1 bu
keyifli deneyimler sayesinde miisteriler artik sadece fiyat odakli olmaktan ¢ikmaktadir.
Bu nedenle farklilasmak ve miisterilerine benzersiz bir deneyim yasatmak isteyen
sirketler icin deneyimsel pazarlama faaliyetleri giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
Tiiketicilerin sadece iiriin ve hizmet satin almadigi, ayn1 zamanda tiim siireci kapsayan

bir deneyim satin aldig1 diisiiniilmeye baslanmistir (Lemon ve Verhoef, 2016).



Ayrica artan rekabetle birlikte iirlinlerin ayirt edici 6zelligi olarak farkli 6zellikler
tasimasi ve fiyat, kalite farkliliklarinin azalmasiyla birlikte isletmeler artik iiriin veya
hizmetlerden ziyade miisterilere ve bu tiim deneyimi hissettirecek stratejilere
odaklanmaya baglamiglardir. Deneyimsel pazarlama ve artirilmig gerceklik uygulamalari
sayesinde miisterilerin aklinda unutulmaz birer deneyime doniistiirmeye ¢alisilmaktadir.
Teknoloji gelistikce, artirilmis gergeklik ve deneyimsel pazarlama stratejileri, miisterinin
duyularin1 harekete gecirmeyi kolaylastirarak deneyimi akilda kodlayarak unutulmaz
hale getirmektedir. Miisterilerin, satin aldiklar1 {riinlere yansiyan duygusal degere,
iirliniin olagan yararlarindan daha fazla de§er vermeleri, satin aldiklari ve memnun
olduklar1 iiriine daha fazla deger vermeleri, deneyim ve duygunun daha goriiniir hale
gelmesini  gostermektedir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi
kullanilan bu ¢aligmanin amaci, artirilmis gergeklik (AR) ve / veya sanal gerceklik (VR)
teknolojisi ile aligveris yapmis olan kisilerin satin alma stireclerine iliskin goriislerini
ortaya ¢ikarmaktir. Giiniimiiz teknolojisinde miisteri deneyiminin olmazsa olmaz bir
parcast haline gelmesi, hizla degisen teknolojinin pazarlamada nasil kullanilacaginin
arastirtlmasini gerekli kilmaktadir.

Ozetle kadin tiiketicilerin ¢evrimigi artirilmis gerceklik (AR) uygulamalari
araciligtyla satin alma deneyimlerini incelemek, cinsiyetin tiiketici davranisi iizerindeki
etkilerini ve AR'nin pazarlamadaki potansiyelini daha iyi anlamamiza katki saglar. Kadin
tilkketicilerin AR uygulamalariyla etkilesim kurma bigimlerinin analiz edilmesi,
deneyimsel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini de destekler. Calisma, kadin
tilketicilerin yeni teknolojilere ve teknoloji adaptasyonuna nasil uyum sagladigina
katkida bulunmaktadir. Bu katkilar yalnizca akademik literatiirde degil, ayn1 zamanda

pazarlama uygulamalarinda da degerlidir.

1.3. Arastirmanin Varsayimlar ve Sitmirhliklar
Arastirmada uygulanacak olan gériisme yontemi ile katilimcilarin ifadeleri igtenlikle
cevapladiklar1 varsayilmistir. Tiim ¢alismalarda oldugu gibi ¢alismanin sonuglarinin da

daha genis ve genel bir evrene genellenmemesi ¢aligmanin temel sinirliliidir.

1.4. Literatiir Arastirmasi
Cabri (2019) arastirmasinda uygulanan miilakat sonuclarinda, kurumsal katilimcilar
icin artirtlmig gergekligin memnuniyet ve sadakat olusturmaya yardimci oldugunu

bulgulanmistir. Katilimcilarmn artirilmis gerceklik ve deneyimsel pazarlama stratejilerini



kullanirken farkli deneyimler yasadig1 gézlemlenmistir. Artirilmis gergeklikle eglenceli,
bilgilendirici, zaman kazandiran ve etkilesimli bir deneyim siireci yasanmistir. Artirilmis
gerceklik ve deneyimsel pazarlama stratejileri, marka bilinirligi olusturmaya katki
saglamaktadir. Artirilmig gercekligin isletmelere sundugu faydalarin yani sira maliyetleri
oldugu da vurgulanmistir.

Tuncay (2018), calismasinda, artirilmis gergekligin miisterilere hitap edecek olmasi,
miisterilerin onu kullanmasiin zorlastirabilir olduguna dikkat ¢ekilmistir. s acisindan
bakildiginda, tiiketici taleplerini karsilamak i¢in pahali ve ayrintili aragtirmalar
gereklidir. Bu yeni teknoloji miisterilere sunulabilirken ayn1 zamanda isletmelere bilgi
saglayarak ve deneyimsel pazarlama stratejilerine Onciiliik ederek miisteri sadakatini
saglayabilecektir. Bu ¢alismada artirilmis gerceklik ile satin alma niyeti arasinda pozitif
bir iliski oldugu vurgulanmustir.

Pastirmaci (2019) “Effect Of Augmented Reality Advertising on Purchase Intenion”
adli ¢alismasinda sanal gergeklik teknolojisinin, kullanici algisina tamamen hakim
oldugu icin daha gergekei ve etkili bir deneyim yaratmak adina giiclii bir arag olduguna
dikkat ¢ekmistir. Sanal ger¢eklik teknolojisi, biiyiik kiiresel markalar (6zellikle otomobil
markalar1) tarafindan benimseniyor olsa da, pazara uygulanabilirligi ve benimsenme
orani agisindan hala erken asamada oldugunu eklemistir. VR cihazlarinin teknik
yetenekleri, VR'nin piyasada yaygin olarak benimsenmesi i¢in ¢ok onemli oldugunu
bildirmistir. Artirllmig gergeklik emekleme asamasindayken, sanal gercekligi asmasi
muhtemeldir. Artirillmis gergekligi, uygulanabilirlik, erisilebilirlik ve her yerde
bulunabilirlik agisindan sanal gerceklikle karsilastirildiginda daha gelismis bir konumda
oldugu ve artirllmis gercekligin sanal gerceklik teknolojisinden 6nce kullanildigi
bulunmustur.

Yiiksel (2017) ¢alismasinda artirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketici satin alma
kararlar1 ve marka tutumlar: lizerindeki etkileri gozlemlenmistir. Tiiketici beklentilerini
karsilamak i¢in gelecekte bu teknolojinin kullanimini nasil artiracaklari konusunda
isletmelere tavsiyelerde bulunmaktadir. Calisma, artirilmis gergeklik uygulamalarinin
tilketicilerin markalara yonelik tutumlar1 iizerindeki etkisini sorguluyor. Markalar,
tiiketicilerin satin alma davranislari i¢in giderek daha belirleyici hale gelmektedir.
Katilimcilar, caligmaya katildiktan sonra deneyimden keyif aldiklarini ve bunu kesinlikle
aileleri veya arkadaslar1 ile paylasacaklarini belirtmislerdir. Buna dayanarak, AR

uygulamalarinin agizdan agiza pazarlama etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu



durumun ortaya c¢ikmasinda katilimcilarin ilk kez kullandiklari artirilmis gercgeklik
uygulamalarinin yeni, heyecan verici ve ilgi ¢ekici oldugu diisiintilmektedir.

Perakendecilikte artirillmis gergeklik kullanimi ile ilgili yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, katilimcilarin ¢esitli formatlarda artirilmis gerceklik uygulamalarin
deneyimledigi veya bu uygulamalara maruz birakildigi ¢ok sayida arastirma tespit
edilmistir. Bu c¢alismalarin ¢ogunda uyarici olarak web tabanli artirilmis gergeklik
uygulamalari (Fan vd. 2020; Bonnin, 2020; Avcilar vd., 2019; Smink vd., 2019; Yim ve
Park, 2019; Santulli, 2019) ve mobil artirilmis gergeklik uygulamalar1 (Park ve Yoo,
2020; Smink vd., 2020; Xu vd., 2020; Haumer vd., 2020; Jessen vd., 2020; Romano vd.,
2021; McLean ve Wilson, 2019; Plotkina ve Saurel, 2019; Rauschnabel vd., 2019; Roxo
ve Brito, 2019; Feng ve Xie, 2019) kullanilmistir. Bunun yaninda bazi galismalar
artirilmig gergeklik teknolojisiyle donatilmis fiziksel magaza ortaminda (Ulriksen, 2019;
Cuomo vd. 2018); bazilar1 ise sanal deneme aynasi kurulmus laboratuvar ortaminda
gergeklestirilmistir (Huang, 2019; Huang vd. 2019; Huang ve Liao, 2017).

Cevrimigi artirilmis gergeklik uygulamalart tiiketicilerin bilgisayarlar1 6niinde rahatga
otururken siiriikleyici bir aligveris deneyimi yasamalarna olanak veren perakende
uygulamalaridir (Caboni ve Hagberg, 2019). Giiniimiizde, mobil artirilmis gerceklik
uygulamalarinin kullanimi1 ¢evrimi¢i uygulamalara gore daha fazla yayginlagmis
olmasina ragmen c¢evrimigi artirllmig gerceklik aligveris uygulamalarinin da heniiz
gelisimlerinin  basinda olduklar1 kabul edilmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin bu
uygulamalara nasil tepki verecekleri ve bu uygulamalarin tiiketici aligveris deneyimine
nasil ve ne yollarla katkida bulunacagi gibi arastirma konularma yonelik ilgi son yillarda
biiyiik bir artis gostermistir (Santulli, 2019).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde Fan vd. (2020) artirilmis gergeklik
teknolojisinin gdémme ve fiziksel kontrol olarak adlandirilan iki farkli teknik 6zelligiyle
yasanilan tiiketici deneyiminin driine yonelik tutum ve satin alma niyetine etkisini
incelemistir. Calisgma kapsaminda gomme deneyimi sanal bilgilerin gergek goriintiiler
izerine yerlestirilmesini; fiziksel kontrol deneyimi ise sanal bilgilerin hareket
ettirilebilmesini veya 360 derece dondiiriilebilmesini ifade etmektedir. Fan vd. (2020)
caligmalarinda, laptop (arastirma iiriinii)) ve ruj (deneyim iiriinii) iriinlerinin sanal
goriintiileri  kullanilarak katilimcilara gomme ve fiziksel kontrol deneyimleri
yasatilmigtir. Arastirma sonucunda géomme ve fiziksel kontrol deneyimlerinin
tiiketicilerin biligsel yiikiinii azaltarak ve biligsel akiciligini artirarak {iriine yonelik

tutumlarii olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda deneyim iiriinii i¢in



gobmme deneyiminin; arastirma triini igin ise fiziksel kontrol deneyiminin bilissel
akiciligi daha fazla etkiledigi belirlenmistir.

Hilken vd. (2017), yiiksek diizeydeki gomme ve fiziksel kontrol o6zelliklerinin,
tilketicilerin ¢evrimigi hizmet deneyimlerine iliskin hedonik ve faydaci deger algilar
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ayrica ¢alismada gevresel
bulunma hissinin karar konforunu, farkli gizlilik farkindaligi diizeylerinde farkli
seviyelerde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore gizlilik farkindalig1 arttik¢a gevresel
bulunma hissinin karar konforu tizerindeki etkisinin azaldig tespit edilmistir.

Smink vd. (2019), artirilmis gergeklik araciligiyla gerceklestirilen tirtin sunumunun
aligveris deneyimi tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma kapsaminda bir kozmetik
iriin markasina ait web sitesini kullanarak katilimcilarin triinleri artirtlmis gergeklik
aracilifiyla es zamanli olarak kendi yiizlerinde, kendi fotograflar1 iizerinde ve bir
modelin fotografi lizerinde denemelerine imkan vermislerdir. Arastirma sonucunda
triinlin es zamanli olarak denetilmesinin, diger iki durumun aksine, algilanan
bilgilendiriciligi ve aligveris deneyiminden algilanan eglenceyi artirdigini tespit
etmislerdir. Bunun yaninda algilanan bilgi vericiligin satin alma niyeti ve kisisel bilgi
paylagma iizerinde; algilanan eglencenin ise markaya yonelik tutum iizerinde 6nemli
etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Yim ve Park (2019) tiiketicilerin viicut imaj algilarinin, sanal deneme uygulamasini
kullanma niyetleri tizerindeki etkilerine odaklanmislardir. Arastirmacilar viicut imaj
algisini kisinin kendi viicuduna yonelik gegmis ve simdiki tutum ve algilarini igeren
oznel bir kavram olarak tanimlamistir. Arastirma kapsaminda katilimeilarin artirilmig
gergeklik tabanli ve geleneksel Web tabanli giines gozliigii deneyimlerine verdikleri
tepkiler karsilagtirilmistir. Arastirmanin sonucuna gore olumsuz viicut imaj algisina
sahip kisilerin artirllmis gerceklik sunumunu geleneksel {iriin sunumuna gore daha
pozitif degerlendirdikleri gozlenmistir.

Zhang vd. (2019) yaptiklar1 ¢calismada sanal deneme teknolojisinin tiiketicilerin satin
alma Karar siireglerinde faydaci, hedonik ve risk perspektifinden nasil etkili oldugunu
incelemistir. Aragtirma kapsaminda katilimcilara sanal deneme 6zelligi olan aligveris
web sitesi ornekleri gosterilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin sanal deneme
teknolojisine yonelik tutumlarinin algilanan kullanislilik, algilanan eglence ve algilanan
gizlilik riskinden etkilendigi; algilanan sosyalizasyon ve algilanan iriin riskinden
etkilenmedigi tespit edilmistir. Calismada ayrica sanal deneme teknolojisine yonelik

tutumun satin alma niyetini yliksek diizeyde etkiledigi belirlenmistir.



Avcilar  vd. (2019) c¢evrimi¢i aligveriste kullanilan artirilmis — gergeklik
uygulamalarinin etkilesim seviyelerinin kullanict deneyimleri, kullanic tatmini ve satin
alma niyetleri tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmanin sonucuna gore
etkilesim diizeyinin kullanic1 deneyimini, kullanici deneyimin de kullanici tatmini ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bunun yaninda uygulamadan
daha yiiksek deger algilayan tiiketicilerin kullanict deneyiminin daha olumlu oldugu
tespit edilmistir.

Bir diger ¢alismada Cadirc1 ve Giingor (2018) ¢evrimigi perakendecilikte {i¢ boyutlu
(artirllmis gergeklik) ve iki boyutlu (geleneksel {irtin sunumu) tiriin goértintiilemenin, risk
boyutlar1 agisindan farkliliklarini tanimlamaya ¢alismislardir. Calismada bir aksesuar
markasina ait ¢evrimigi aligveris web sitesinin iki boyutlu ve ii¢ boyutlu iiriin sunum
teknikleri uyarict olarak kullanilmigtir. Arastirma sonucunda iki boyutlu {iriin
goriintlileme deneyimine maruz birakilan katilimcilar finansal risk, giivenlik riski,
performans riski, mahremiyet riski ve psikolojik risk algilarlarken zaman riski ve sosyal
risk algilamamistir. Ug¢ boyutlu iiriin goriintiileme deneyimine maruz birakilan
katilimcilarin ise psikolojik risk disinda biitiin risk boyutlarini algiladiklart tespit
edilmistir.

Whang vd. (2021) giizellik sektoriinde artirilmis gergeklik aligveris uygulamasi
ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma davraniglari ve marka farkindaliklar1 tizerindeki
etkisine odaklanmistir. Calismada katilimcilara Youcam Makeup isimli makyaj
uygulamasi deneyimi yasatilmigtir. Arastirma sonucunda, arastirmacilar, artirilmig
gerceklik uygulamasindan algilanan etkilesim, canlilik ve artirma degiskenlerinin sanal
bulunma hissini artirdigini tespit etmistir. Sanal bulunma hissinin de akis deneyimi ve
karar alma konforu degiskenleri aracilifiyla satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkili oldugu belirlenmistir.

Qin vd. (2021) mobil aligveris baglaminda artirilmis gerceklik dzelliklerinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Artirilmis gergeklik uygulamalarinin uyarici
olarak kullanildig1 ¢alismada, uygulamadan algilanan etkilesimin hedonik tatmin,
faydaci tatmin, bilgi vericilik ve kullanim kolayligin1 pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Algilanan sanalligin ise yalnizca kullanim kolayligi iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig: diger degiskenler tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Uygulamadan
algilanan hedonik tatmin, faydaci tatmin ve bilgi vericiligin uygulamaya yonelik tutumu
etkiledigi, kullanim kolayliginin ise uygulamaya yonelik tutum iizerinde etkili olmadigi

sonucuna ulasilmistir.
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Smink vd. (2020) artirilmis gergeklik aligveris uygulamasina yonelik tutumu etkileyen
faktorlerin neler oldugunu arastirmistir. Bu amag dogrultusunda, katilimcilarin makyaj
iiriinii ve mobilya markalarina ait yasadiklar1 artirllmig gergeklik deneyimleriyle ayni
markalara ait klasik mobil uygulama deneyimlerini karsilagtirmiglardir. Arastirma
sonucunda, her iki marka i¢in de artirtlmis gergeklik uygulamasinin daha
kisisellestirilmis ve sanal bulunma hissi daha yiiksek olarak algilandigi belirlenmistir.

Diger bir ¢calismada Xu vd. (2020), mobil artirilmis gergeklik teknolojisinin tiiketici
aligveris deneyimini nasil etkiledigini incelemistir. Artirilmis gergeklik tabanli {iriin
sunumuyla geleneksel {iriin sunumunun karsilastirildigi ¢alisma sonucunda kisinin 6z
referansinin, artirilmis gergekligin iiriine yonelik tutum tizerindeki etkisine aracilik ettigi
ortaya koyulmustur. Aragtirmada ayrica, tiiketicilerin iirline yonelik kalite inanglart
yiiksek oldugunda ve s6z konusu iiriin liiks bir iiriin olarak algilandiginda, artirilmis
gercekligin iirline yonelik tutum tizerindeki etkisinin zayifladig goriilmiistiir.

Plotkina ve Saurel (2019) yaptiklar1 ¢aligmada aligveris etkinligi agisindan artirtlmis
gerceklik teknolojisi tabanli sanal kiyafet deneme uygulamasiyla geleneksel bir mobil
perakende uygulamasimi Kkarsilagtirmistir.  Arastirma sonucunda sanal deneme
uygulamasinin, geleneksel mobil perakende uygulamasi ara yiiziine gore daha az
eglenceli ve daha az kullanigh oldugu belirlenmistir.

Feng ve Xie (2019), sanal irilinlerin kisinin kendisi {izerine yerlestirildigi ve sanal
triinlerin bir model {izerine yerlestirildigi iki mobil sanal deneme uygulamasinin
algilanan rahatsiz edicilik {izerindeki etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda
kullanicilarin, yiiksek diizeyde gizlilik endisesine sahip olmalari durumunda, kendi
bedenleri iizerine sanal iirlin yerlestirilmesini daha yiiksek diizeyde rahatsiz edici olarak
algiladiklar1 ve uygulamaya yonelik daha olumsuz tutuma sahip olduklari tespit
edilmistir.

Watson vd. (2018), artirilmis gergekligin tiiketicilerin duygusal ve davranissal
tepkileri iizerindeki etkisini incelemistir. Bu dogrultuda tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturma agisindan artirillmis gergeklik &zelligi olan mobil makyaj uygulamasinin
kullanildig1 kosulla, artirilmis gerceklik ozelligi olmayan uygulamanm kullanildigi
kosulu karsilastirmiglardir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturabilmede artirilmis gergeklik 6zelligi olan mobil perakende uygulamasinin daha
etkili oldugunu belirlemislerdir.

Artirtlmig gergeklik teknolojisinin fiziksel magaza perakendeciliginde kullanilmasiyla

ilgili alanyazin incelendiginde Cuomo vd. (2020) fiziksel magazalarda sunulan artirilmis
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gergeklik uygulamalarinin markalara yonelik tiiketici davraniglarimi ne sekilde
etkiledigini arastirmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda sanal deneme aynalariyla
donatilmis bir kiyafet magazasi miisterilerinden, artirtlmis gergeklik teknolojisiyle
yasadiklar1 deneyimi degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda artirilmig
gergeklik uygulamalarinin tiiketicilerin karar verme slireglerini basitlestirdigi ve
tiketicilerin algiladig1 marka degerini artirdig1 tespit edilmistir.

Ulriksen (2019) fiziksel benligin artirilmis gergeklik teknolojisi araciligiyla sanal
olarak zenginlestirilmesinin tiiketici deneyim ve tutumlarini nasil ve neden etkiledigini
arastirmistir.  Yapilan nitel c¢alisma kapsaminda arastirmaci, artirilmis gerceklik
teknolojisinin  kullanildigi dort farkli makyaj magazasina giderek c¢alisanlarla ve
miisterilerle yapilandirilmamis goriismeler yapmis, aynt zamanda miisterilerin artirilmig
gergeklik teknolojisiyle girdikleri etkilesimi gozlemlemistir. Calisma sonucunda
arastirmaci, artiritlmig gerceklik teknolojisinin tiiketicileri gergek ¢evrenin kiiltiirel
normlarindan Kkopararak kendi benlikleriyle bas basa biraktigini, bu durumun da
tiketicilerin triin denemelerini kolaylastirdigini ileri stirmiistiir. Arastirmaci, bu
dinamigin gerceklik-sanallik spektrumunun farkli noktalarinda, tiiketicilere gercek
cevrenin normlarint terk etme ve alternatif normlar gelistirme olanagi sundugunu
belirtmistir. Degisen normlara gore tiiketicilerde farkli tercih sistemleri olustugunu 6ne
surmustur.

Huang vd. (2019), tiiketicilerin artinllmis gerceklik sanal kiyafet deneme
uygulamasindan algiladiklar isteklilik, eszamanli sahiplik kontrolii hissi ve yeniden
islene bilirligin, uyum deneyimine etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar modalite
kavramini, artirilmis gergeklik teknolojisinin dinamik deneme goriintiileri saglama ve
viicut eylemlerini gergek zamanli olarak goriintiileme yetenegi olarak tanimlamistir. Es
zamanli sahiplik kontrolii hissi kavramini ise, tiiketicilerin sanal deneme sirasinda
viicutlarini eszamanli olarak kontrol edebilme diizeyleri olarak aciklamislardir. Yeniden
islene bilirlik kavramini tiiketicilerin siirekli olarak ¢evrimi¢i 6z durumlarini kontrol
edebilmeleri olarak; uyum deneyimi kavramin tiiketicilerin kendilerini rahat, keyifli ve
etkilesimli bir deneyimde teknolojiyle uyum icinde hissetme diizeyleri olarak
tanimlamiglardir. Aragtirma sonucuna gore modalite, es zamanli sahiplik kontrolii hissi
ve yeniden islene bilirligin uyum deneyimini pozitif bir sekilde etkiledigi tespit

edilmistir.
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2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Deneyimsel pazarlama tiiketici aliskanliklarindaki degisimler sonucu ortaya ¢ikmustir.
Bu da geleneksel pazarlama yaklagimlarinin 6neminin yitirilmesine neden olmustur
(Salazar vd., 2023). Mobil devrimin tiiketicilerin mal ve hizmetleri arama ve satin alma
bicimlerinde degisiklige yol agmasi perakende sektoriinii tiiketici deneyim ve
memnuniyetini artirmaya yonelik yenilik¢i yontemleri siireclerine dahil etmesini zorunlu
hale getirmistir. 2000’li yillarda deneyimin 6nem kazanmasiyla deneyimsel pazarlama,
yeni bir kavram olarak miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti saglanmasi amaciyla
isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Yalgin vd., 2008).

Pine ve Gilmore (2011), deneyimi ekonomik deger olarak kabul etmekte ve
deneyimsel pazarlamayr yasam deneyimini gerceklestirebilmek icin yapilan ve
tiiketicinin de katildigi olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisi, tiiketicilerin {riinlerini degerlendirme asamasinda sadece toplam fayda
noktasinda durduklarmi kabul eder (Islamoglu, 1999). Deneyimsel pazarlama ise
biitiinsel bir yaklasim ile {irinlerin paketlenmesinden son kullaniciya ulagincaya kadar
tim siiregleri miisteri deneyiminin bir parcas1 olarak kabul eder. Miisteri deneyimi
merkezdedir ve toplam faydanin yerini almistir (Kabaday1 ve Alan, 2014).

Pazarlama yoOnetimi giliniimiizde iiretim konsepti, liriin konsepti, satis konsepti,
pazarlama konsepti, toplumsal pazarlama konsepti ve iliskisel pazarlama konseptinden
deneyimsel pazarlama konseptine dogru ilerlemistir. Deneyimsel pazarlama Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan Onerilen deneyim ekonomisi kavramindan tiiretilmistir.
Deneyim ekonomisi metalar, mallar, hizmetler ve deneyimlerden olugsmaktadir (Tsaur
vd., 2006).

Yeni nesil pazarlama yaklasiminda, miisteri ile tiriinlerin fiziksel, sanal veya fijital
temast ve bunun neticesinde marka ile tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasi
hedeflenmektedir. Deneyimsel pazarlama kavramini ilk olarak kullanan Bern Schmitt’e
gore bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi, markanin egemen olmasi, eglence Ve iletisimin
ulasilabilir olmasi isletmelerin geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya
yonelmesine neden olmustur (Gedik, 2020).

Deneyimsel pazarlama, markalasma ve bilgi ¢agi i¢in yeni bir yaklagimdir.
Deneyimsel pazarlama, marka kimliklerini hayata geciren ve miisterilere deger katmak

icin misteriyi iki yonlii iletisime baglayan miisteri istek ve ihtiyaclarimi belirleme
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stirecidir (Smilanksy, 2009). Bu siirecte isletmeler miisterilerini satin almaya ikna etmek
icin duygusal uyarimdan faydalanir. Duygusal uyarim gelistirmek amaciyla miisterilerin
iirlin satin alma stireglerine belirli bir deneyimler eklerler (Xu vd., 2022).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamayi, misterilerin faaliyetlere katilarak
deneyimler kazanmasinin ardindan bir isletmenin veya bir markanin tirtin ve hizmetlerini
tanimasi ve satin almasi seklinde tanimlamistir. Deneyimsel pazarlama, sadece {iriin veya
hizmetlere degil ayni zamanda isletmelerin miisterilerine sunduklar1 deneyimlere de
odaklanir. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda deneyimsel pazarlama, satin
alma oncesi ve satin alma sonrast da dahil olmak iizere deneyim yaratan siireglere
odaklanir. Deneyimsel pazarlama miisterileri daha ¢abuk ve daha olumlu satin alma
kararlar1 vermeye yonlendirir. Deneyimsel pazarlama, bir igletmenin tiim fiziksel ortami
ve siireclerini miisterilerin deneyimlemesi i¢in tasarlayan bir pazarlama taktigi olarak
goriilmektedir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanm ana bilesenidir. Isletmeler, farkli
ortam ve atmosfer gibi misterilerin deneyimleyebilecekleri 6zel sahneler olustururlar.
Deneyimlerle birlikte miisterilerde farkli algilar olusur ve bu uyaricilara tepki verirler
(Yuan ve Wu, 2008).

Uriinden duygusal tatmin saglamay1 arzu eden miisteriler icin olusturulmus bir
pazarlama bi¢imidir (Akcan ve Kazaz, 2022). Deneyimsel pazarlamada, iiriin veya
hizmet araciligiyla tiiketicilerle etkilesime gecilmekte ve deneyim olarak tiiketicilere
yansitilarak bir deger olusturulmaktadir (Schmitt, 2003).

Bu kapsamda kisiye satin alma oncesi, satin alma an1 ve sonrasinda bilissel, duygusal,
entelektiiel ve fiziksel agidan 6zel deneyimler yasatilmasi amaglanmaktadir. Basarili
isletmeler, deneyimler araciligiyla sadik miisteri yaratirlar. Deneyimsel pazarlama
sayesinde isletmeler iirin ve hizmet saticisi olmalarinin yani sira, misterilerin giizel
anlarinin kaynag olabilirler. Bu agidan bakildiginda igletmeler deneyimsel pazarlama
uygulamalarin1 rekabet avantaji olusturabilecek stratejik bir arag olarak gérmelidirler
(Sonmez ve Zarbizade, 2022).

Deneyimlerle ortaya ¢ikan rekabet avantajinin taklit edilmesi daha zordur (Tsaur vd.,
2006). Deneyimsel pazarlama, giiniimiizde daha fazla isletme tarafindan miisterilerle
deneyimsel baglantilar kurmak i¢in kullanilmaktadir. Deneyimsel pazarlama,
miisterilerin satin almis oldugu triin ya da hizmetin misterinin hayatinda ne gibi
degisiklikler yapacagi ve bu ama¢ dogrultusunda miisterilere deneyimler sunabilmekle
ilgilidir. Isletmelerin gérevi miisterilerle etkilesime gegildigi anda duygulara hitap
edebilmesidir (Giiney ve Karakadilar, 2015).
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Isletmeler, miisterilerin dikkatini ceken, sunduklar1 iiriinleri deneyen ve satin
almalarina neden olan deneyimleri yaratmayi amaglamalidir. Son yillarda deneyim
pazarlamasi yapan isletmelerin sayist artmistir. Birgok marka mal ve hizmetlerine
deneyim ekleyerek miisterilerine essiz deneyimler yasatmay1 hedeflemektedir. (Eser vd.,
2022).

Deneyim pazarlamasinin amaci, Uriin ve hizmete heyecan ve eglence katarak
miisterilere hafizalarindan silinmeyecek bir deneyim yasatmaktir (Kotler ve Keller,
2022). Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimini merkeze alan, tiiketim siireclerine
biitlinsel bir agidan yaklasan ve duygusal oldugu kadar rasyonel miisterilere de hitap eden
bir pazarlama anlayisidir (Kabaday1 ve Alan, 2014). Deneyimsel pazarlama yaklasimi,
tiiketicileri sadece miisteri olarak gérmeyen, ayn1 zamanda eglence ihtiyaci olan canlilar
olarak da kabul eden, rasyonel oldugu gibi duygusal kararlarda alabilen varliklar olarak
kabul etmektedir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel Pazarlama miisterileri sadece alici olarak degerlendirmemektedir.
Miisterileri marka ile yakinlagmisini temin etmek igin onlar1 alisveriglerde interaktif bir
stirece davet eder. Bu sayede hem miisterinin sorunlarinin giderilmesi hem markanin
imajinin pekistirilmesi hem de miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmasi
hedeflenmektedir. Deneyimsel pazarlamada miisteri pasif bir alici olarak
degerlendirilmemekte marka ile etkilesim haline gegirilmektedir. Miisterileri markay1
tanimaya tesvik edip, marka imajimni da 6n plana ¢ikarir. Bu baglamda deneyimsel

pazarlamanin faydalar1 $dyle siralanabilir:

* Hizmete benzersiz deger katar.

+ Isletmenin karakteristik dzelliklerini sunarak miisteriler ile iletisimini koordine
eder.

» Hizmet kalitesi ile ilgili tiiketici ihtiyaclar1 ve talepleri hakkinda bilgi toplar.

* Miisteri sadakatini pekistirir.

+ Isletme icin benzersiz bir kimlik olusturur.

+ Tiiketici beklenti ve taleplerini yonetir.

 Satiglarin yiikselmesi i¢in gerekli aksiyonlari alir (Edvardsson vd., 2005).

2.2. Stratejik Deneyim Alanlar:
Duyusal deneyim insanin bu bes duyusu sayesinde elde ettigi tecriibeler sonucunda

olusan algisidir. Genellikle deneyim esnasinda ilk karsilagilan boyut duyusal boyuttur
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(Krishna, 2012). Her giin iletisim ve pazarlama diinyasinda binlerce interaktif uyarana
maruz kalan tiiketiciler a¢isindan iiriin ve firmanin kimligiyle bagdasacak tiirden duyusal
deneyimler ilgi gekmektedir (Geng, 2009).

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin algilar1 tizerinden marka ile bag kurmalarim
amaclar. Duyusal deneyimler meydana getirmek i¢in etkileyici tasarimlar, miizikler, renk
secimleri ve temalar kullanan isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek derin baglar
olusturmaya ve misterileri etkilemeye calismaktadirlar (Yesilot, 2019). Duyusal
deneyimler neticesinde bilingaltlar1 tetiklenerek tiiketiciler tirtine yonlendirilmektedir.
Estetik ve heyecan gibi duygular ile miisterilerin motivasyonlar1 saglanmasi hedeflenir
(Tan, 2019).

Duyusal deneyimin ¢ikis noktasinda biligsel tutarlilik ve algisal ¢esitlilik yatmaktadir.
Isletmeler sunduklari iiriinleri farklilastirmak yoluyla iiriinlere deger katmay: aymi
zamanda da pazarlama estetigi ile markalarina olan sadakati artirmay1 hedefler. Satis
arttirict etkisi bulunan duyusal pazarlamanin en 6nemli deneyimleme kismi gérme
duyusu ile meydana gelmektedir. Duyusal deneyimlerin algilar {izerindeki etkisine
bakildiginda ilk sirada %58 ile gorme bulunmaktadir. Sirasiyla %45 ile koklama, %41
ile duyma, %31 ile tat alma gelirken %25 ile dokunma son sirada yer almaktadir (Ercan,
2018)

Hedonik (begeniye bagl) tikketim ayn1 zamanda miisteri memnuniyet ve sadakatini
de belirlerken misteriler ile firmalar arasinda duygusal baglarin kurulmasini temin eder.
Bu sayede miisterilerin iiriin ya da markanin hikayesine aitlik hissetmesine de olanak
tanimaktadir (Bezek, 2023).

Miisterilerine duygusal deneyimler yasatmak isteyen igletmeler ayn1 zamanda hedef
kitlesinin kiiltiirel degerlerini de dikkate almali ve pazarlama faaliyetleri bunlara uygun
olarak kurgulanmalidir. Ciinkii duygusal deneyimler sirasinda tiiketiciler hisleri,
duygulart ve ruh halleri dogrultusunda bu deneyimleri algilamaktadir (Deligdz, 2014).
Bu deneyim tiirtinde tiiketicilerin davranis bigimleri ve birbirleriyle girdikleri
etkilesimler incelenmekte ve fiziksel deneyimler yasatarak uzun siireli davranis
degisiklikleri meydana getirmek hedeflenmektedir (Yesilot, 2019).

Tiiketiciye fiziksel deneyimler ve alternatif yasam bicimleri sunarak biligsel bir bag
kurma siireci, duyusal deneyimlerin fiziksel uygulamalarinda 6nemli bir rol oynar.
Markalar tiiketicilerin yasam bicimlerini analiz ederek onlara uzun vadede
benimseyebilecekleri aktiviteler sunmay1 amaglar. Bu baglamda davranigsal veya fiziksel

deneyimler olarak adlandirilan deneyim unsurlari, pazarlamacilarin hem fiziksel, hem
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bilissel hem de duygusal boyutlar1 kapsayan, dikkatlice segmeleri gereken bir deneyimler
biitiiniinii olusturur. Iliskisel deneyim, tiiketicilere ait olmak istedikleri sosyal ¢evreye
dahil olduklar hissini verir. Cevre ile kurulan iliskiler ve bu ¢evrenin etkisi, tiiketicilerin
ideal benliklerini yasamak icin markay1 tercih etmelerine neden olur. istenilen toplulukla
bag kurma, saygi géorme ve sosyal etkilesim gibi faktorler de bu algiy1 giiglendirir.
Iliskisel deneyim, sosyal roller, marka topluluklarindaki yer ve grup iiyeligi gibi sosyal
aidiyet unsurlar1 dikkate alinarak tasarlanmalidir (Dirsehan, 2010).

Markalar tiiketicilere ait olmak istedikleri sosyal ¢evre hakkinda marka hikayeleri
sunar. Bu hikayeler markayla etkilesime giren tiiketicilerin markaya olan sadakatini
artirabilir. iliskisel deneyimlerin basarili bir sekilde yasanmasi i¢in diger tiim deneyim
Ogelerinin de bliylik 6nem tasidig1 goriilmektedir. Boylece markanin sundugu duyusal,
biligsel ve fiziksel deneyimlerle tamamen farkli bir deneyim tasarlanir. Markanin
hikayesi ayn1 zamanda tiiketicilerin sosyal kimliklerini daha iyi ifade etmelerine
yardime1 olmahdir. Iliskisel deneyim, marka ile tiiketici arasinda bir aidiyet duygusu

yaratmay1 amaglayan, diger dort deneyim boyutunu da kapsayan bir deneyim tiiriidiir
(Schmitt, 1999).

2.3. Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimleri genellikle bir 6grenme siirecinin sonucudur. Birey ilk olarak
ailesi araciligiyla bazi tiikketim aligkanliklar1 edinir. Zamanla, sosyal ¢evresi genisledikce
birey tutumlarini, davraniglarini ve aligkanliklarini degistirebilir ve yeni aliskanliklar
edinebilir. Internet teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin 6grenme siireglerine yeni
boyutlar ekler. Sosyal ve deneyimsel faktorlerin etkisiyle tliketiciler farkli tliketim
deneyimleri yasarlar. Her yeni deneyim bir sonraki deneyimin beklentilerini veya algisinm

degistirebilir. Shaw ve Ivens tiiketici deneyimi siireglerini bes asamada agiklar.

- Beklentilerin  Olusumu: Beklentilerin  olusumu tiiketicilerin  sosyal
cevrelerinden, marka veya rakip markalarla ilgili 6nceki deneyimlerinden,
kulaktan kulaga iletisimden ve ¢esitli 6grenme kaynaklarindan beslenmektedir.
Bu asamada tiiketicilerin markalar hakkindaki beklentileri sekillenir.

- Satin Alma Oncesi Marka Etkilesimi: Bu asama tiiketicinin satin alma kararina
kadar olan tiim etkilesimlerini kapsar. Markanin imaji, reklam faaliyetleri,
tilkketicinin bilgi aramasi, danigsmanlik ve iirlin karsilagtirma siiregleri bu

asamada gerceklesir.
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- Satin Alma Etkilesimi: Satin alma karar1 verildikten sonra baslayan bu asama
tiikketici ile marka arasindaki tiim etkilesimleri i¢erir. Bu siireg {iriin veya hizmet
tilkketilene kadar devam eder ve her tiirlii marka etkilesimini kapsar.

- Tiketim Etkilesimi: Tiiketim etkilesimi tiiketicinin satin aldig1 iirlinii veya
hizmeti deneyimledigi asamadir. Bu siire¢ tiiketici ile marka arasindaki
etkilesimin en yogun oldugu dénemdir. Uriin veya hizmet tiiriine bagli olarak
bu etkilesim farkli zamanlarda gergeklesebilir.

- Deneyim Sonras1 Degerlendirme: Deneyim sonrasi degerlendirme tiiketici ile
marka arasindaki etkilesimin son agamasidir. Bu siiregte satin alinan {iriin veya
hizmetin performansi, Onceki deneyimlere dayanarak degerlendirilir ve

gelecekteki deneyimler i¢in yeni bilgi olusturulur.

Markalarin sagladigi deneyimin yalnizca tiiketicinin eglenmesine odaklanmadigi,
ayn1 zamanda dikkatini ¢cekmeyi de amagladigi goriilmektedir. Pine ve Gilmore’un 1999
yilinda yayinladiklar1 ‘Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz’ baslikli makalede deneyim
alanlar iki dik eksende 4 ana grupta toplamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998).

Schmitt (1999) “Deneyimsel Pazarlama” baslikli makalesinde bir matris tanimlamis
ve deneyim alanlarini harekete geciren deneyim saglayicilarini belirtmistir. Buna gore
deneyim saglayicilar1 markanin iletisim faaliyetleri, markanin kimligi (sdzel ve gorsel
kimlik Ogeleri), mekan, markanin etkilesimde bulundugu web siteleri, elektronik
cevrimici medya kanallar1 ve markanin etkilesimde bulundugu diger kisilerdir (Schmitt,
1999).

Deneyim saglayici matrisinde dikkate alinmasi gereken bazi kavramlar vardir.
Tiiketiciye sunulan deneyimlerin ideal yogunlugu, tiiketicinin deneyimi fark edebilmesi
ve deneyimden etkilenebilmesi i¢in dogru sekilde ayarlanmalidir. 'Zenginlestirme ve
Basitlestirme' kavrami, deneyim tasarim agamasinda ayni anda bir¢ok deneyim alaninin
m1 yoksa yalnizca bir alanin m1 kullanilacagi sorununu ele alir. Ayrica, deneyimin
derinligi 6nemli bir faktordiir; hangi deneyim alanlarina ne kadar odaklanilacagi ve bu
alanlarin uygun oranlarda nasil kullanilacagi ile ilgilidir. Bu alanlar arasindaki iliskiler
ve deneyim alanlar1 (SEM) dikkate alinmalidir. Yalnizca deneyim alanlarinin eklenmesi
genellikle yeterli degildir; deneyim modiillerinin birbirine baglanmasi gerekir. Ancak,
bazi durumlarda biiyiik deneyimleri ayirmak ve anlamsizlik riskini azaltmak yararh

olabilir (Schmitt, 1999).”
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Deneyim saglayicilar1  deneyimsel pazarlamada asagidaki ifadelere dikkat
¢cekmektedir (Yalgin vd., 2008):

Iletisim: Markanin tiiketicileriyle kurdugu tiim iletisim faaliyetlerini icerir. Bu
iletisim, marka bilinirligini artirabilir, {iriinleri tanitabilir ve sadik tiiketiciler yaratabilir.

Marka Kimligi: Markanin tiiketicilerde ve potansiyel tiiketicilerde belirli duygu ve
diisiinceleri uyandirma ve onlara deneyim hakkinda ipuglar1 verme yetenegidir. Marka
kimliginin sézel ve gorsel unsurlari, tiiketici deneyimini olumlu yonde etkileyecek
sekilde dikkatlice tasarlanmalidir.

Uriin Tasarimi: Markanin sundugu {iriiniin tasarim, tiiketici deneyimini dogrudan
etkileyen onemli bir unsurdur. Uriin tasariminda dikkatli olunmalidur.

Ortak Markalasma: Markalar, tiiketicilere ulagsmak icin diger markalarla is birligi
yapabilirler. Ortak markalasma yoluyla, is birligi yapilan markalar ortak deneyimler
sunma firsatina sahip olabilir.

Yer ve Ortam: Markalar, tiiketicilere deneyimler sunacaklari alanlar1 bilingli bir
sekilde diizenlemeli ve se¢melidir. Fiziksel ortamlar, markanin {iriin ve hizmetlerin
sunumunda yaratmak istedigi deneyimi destekleyecek sekilde tasarlanmalidir.

Web Siteleri ve Sosyal Medya: Markalar, web sitelerinde bilgi saglamanin 6tesinde,
gelisen internet teknolojileri sayesinde daha yaratict deneyim 6geleri sunabilirler. Bu,
tiiketicilerin hem eglenceli hem de faydali deneyimler sunmalarina olanak tanir.

Insanlar: Markanin magazalarindaki satis temsilcileri ve miisteri hizmetleri gibi
kisiler, dogrudan marka deneyimi i¢in dnemlidir. Ayrica, deneyimlerini baskalariyla
paylasan ve agizdan agiza pazarlama yapan kisiler de bu kategoriye dahildir (Pine vd.,
2008).

2.4. Deneyimsel Pazarlama Siireci

Misteri analizi i¢in hedef Kitlenin tanimlanmasi, kullanilacak deneyimsel alan,
misterilerin temas noktalarmin tespiti, rakiplerin arastirilmasi ve arastirma
yontemlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri analizi, uygulanmasi planlanan
deneyim icin dogru tiiketicilerin tespiti, basta yasam tarzlar1 olmak iizere istek ve
ihtiyaglarinin saptanmasi yani bir anlamda i¢ diinyalarina yolculugu ifade etmektedir.
Daha genis bir ifadeyle miisteri analizi asamasi hedef kitlenin saptanmasindan sonra odak
grup calismasi, arastirma yonteminin belirlenmesi, deneyim o6ncesi ve sonrasi

miisterilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadiginin yorumlanmast, sektordeki rakip
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firmalar ile benzer iriinlerin kiyasi ve en son asamada ise isletme i¢in hangi miisteri
profilinin sadik oldugunun ortaya konmasini igeren siiregtir (Balikg1, 2020).

Miisteri analizi, miisteri deneyimi olusturmak igin ilk ve en 6nemli adimlardan biridir.
Isletmeler miisterilerden gelen geri doniitlere gore miisteri deneyim planlarmi ve
tiriinlerini tasarlarlar. Bu noktada dogru yapilan miisteri analizi firmalar i¢in hayati 6Gnem
arz etmektedir (Korkmaz, 2010).

Deneyimsel platform, marka deneyimi ile tiikketicinin yasam tarzi ve aliskanliklar
arasinda dinamik ve tiiketici odakl bir koprii gorevi gormektedir. Deneyimsel platform
ii¢ bilesenden meydana gelmektedir; deneyimsel konumlandirma, deger deger vaadi ve
uygulama (Schmitt, 2003).

Deneyimsel konumlandirma; {iriin ve isletme ile ilgili miisterinin zihninde stiinliik
olarak algilayacagi bir imaj meydana getirmek i¢in tanitim ve tutundurma faaliyetlerinin
hazirlanmas1 ve miisteriye sunulmasidir. Deneyimsel konumlandirma, markanin nasil
algilanmasi gerektigi konusunda miisteriyi yonlendirme seklinde de ifade edilebilir. Bu
konumlandirma, iiriiniin tiiriine, sagladigi fayda ve niteliklerine, tiriinlerin grubuna, hedef
kitlesine, kullanimina, rakiplerine gore olabilecegi gibi giderdigi probleme ve neyi
cagristirdigina gore de konumlandirma yapilabilir (Tung, 2017).

Deneyimsel deger vaadi; miisterinin deneyimsel olarak markaya karsi beklentisini
ifade etmektedir. Deneyimsel marka vaadi, miisterinin {iriinden nasil bir fayda
saglayacagini ve ne tiir bir deneyim yasayacagini net bir bigimde betimler. Bu noktada
isletmeler ya miisteriyi hayal kirikligina ugratacak ya da vaat edilen deneyim miisteriye
sunarak sozlerini yerine getirecektir. Deneyimsel deger vaadi, sunulan iriiniin
ozelliklerini, sagladigi faydalarmi, ortaya koydugu degeri, iriin/markanin kisilik
ozelliklerini ve hedefledigi kitleyi net sekilde ortaya koymalidir (Celtek, 2010).

Uygulama (Tema); Schmitt (2003)’e gore genel uygulama temasi olusturmak igin
sadece iiretkenlik yeterli degildir. Uretkenlikle birlikte analitik diisiinme yetenegi de
olmalidir. Tema farkli, sade ve 6zgiin olmalidir. Temanin basarili olabilmesinin anahtari,
hangi unsurun tiiketiciyi ¢ekecegi, neyin tiiketiciyi etkileyeceginin iyi tespit edilmesinde
yatmaktadir. Tema, isletme kimligiyle ne kadar uyumlu olur ve isletme vaadini
kullaniciya yansitmada ne kadar tutarli olursa o derece basari sansi artmaktadir
(Demirelli, 2022).

Bu asama interaktif bir siire¢ olarak miisterinin iriinii edinme asamasinda ihtiyag
hissedecegi her tiirlii bilgiyi etkin ve verimli bir bi¢imde sunarak miisteri etkilesimi

olusturulmaktadir (Deligdz, 2016). Tiiketici deneyiminin iirlin, miisteri, ¢evre, markanin
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gorsel ve sozel kimligi, markalastirma ve web adresi gibi pek ¢ok bileseni bulunmaktadir.
Tiiketicinin marka ile iletisime girebilmesi i¢in miisteri analiz asamasinin dogru sekilde
yapilmasi ve temanin uyumlu sekilde tasarlanmasi ve markanin kimligini etkin sekilde
yansitmasi gerekmektedir. Miisterinin {izerinde etki birakabilmek ve marka bilinci
meydana getirmek igin temalar kritik onemdedir. Temalar 6n plana ¢ikabilecek sekilde

ilgi ¢ekici ve markanin deger vaadi ile uyumlu olmalidir (Coskunoglu, 2019).

2.4.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Pazarlama baglaminda, tiiketicilerin kararlarini nasil aldiklarin1 anlamak, satin alma
davraniglar1 ve yontemleri agisindan biiylik 6nem tasir. Tiiketici satin alma karar siireci,
yalnizca satin alma anini degil, ayn1 zamanda siirecin baslangicindan sonrasina kadar
devam eden bir dizi davranisi da icerir. Bu siirecin asamalari, 6zellikle dordiincii asama
olan satin alma karari, tiiketicilerin satin alma davranmislarini gergeklestirdigi veya
gergeklestirmedigi noktadir ve bu asamada ¢evresel faktorlerden etkilenir (Comegys vd.,
2006).

Ihtiva¢ Tanima

Tiiketiciler ihtiyaclarini karsilamak i¢in harekete gegerler ve bu ihtiyaclar satin alma
davranisinin gergeklesmesinde en dnemli faktdrlerdir. Thtiyag tanima, meveut durum ile
iriin veya hizmetten beklentiler arasindaki farki algilama ve bu fark: bir ihtiya¢ olarak
tamimlama siirecidir. fhtiyag tanima asamasi, duygusal veya fiziksel faydalar saglama
amaciyla icsel veya digsal uyaranlar yoluyla meydana gelebilir. Bir ihtiyacin ortaya
cikmasini tetikleyen faktorler arasinda {riin veya hizmetin tiilkenmesi, cevresel
degisiklikler ve tatminsizlik yer alir. Ayrica yas, cinsiyet, gelir ve irk gibi kisisel ve
psikolojik faktorler de bu siirecte etkili olabilir. Sirketlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini
anlamalar1 ve bu ihtiyaglarin satin alma kriterlerine nasil doniistiigiinii analiz etmeleri

kritik bir faktérdiir (Comegys vd., 2006; Ercis vd., 2007).

Bilgi Arama

Bilgi arama asamasinda tiiketiciler ihtiyaglarina uygun iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi toplamak i¢in ¢esitli kanallar1 kullanirlar. Bu agama iki temel uyarim diizeyinden
olusur: Birinci diizeyde tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayan tirtinleri arastirir ve reklamlara
dikkat eder. ikinci diizeyde tiiketiciler daha aktif bir bilgi aramasi yapar, yorum ve

degerlendirmelere katilir ve farkli modeller ve markalar hakkinda bilgi edinir. Bilgi
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aramasinda kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamusal kaynaklar ve deneysel kaynaklar
kullanilir (Comegys vd., 2006). Birinci asamada tiiketicinin hafizasinda var olan bilgiler
ve ge¢mis deneyimler kullamlir. Bu asamaya “igsel arama” denir. I¢sel arastirmanin
yetersiz kaldigi durumlarda kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu kaynaklar1 ve
deneysel kaynaklar gibi dis kaynaklara bagvurularak “digsal arastirma” yapilir (Talih,
2013).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama asamasinda yeterli bilgi toplandiktan sonra alternatiflerin
degerlendirilmesi agsamasina gecilir. Bu asamada ¢esitli liriin veya hizmetlerin 6zellikleri,
bu 6zelliklerin 6nemi ve sagladiklar1 faydalar degerlendirilir. Giivenilirlik, marka imaji
ve diriniin sagladigr faydalar tiiketicinin kararinda etkili olabilir. Gilivenilir bilgi
kaynaklar1 se¢im siirecinde 6dnemli rol oynar (Erdemir, 2017). Tiiketiciler alternatifleri
degerlendirirken “telafi edici” veya “telafi edici olmayan” karar kurallarin
kullanabilirler. “Telafi edici” karar kuralinda bir iirliniin baz1 olumsuz 6zellikleri diger
iistiin ozellikleriyle dengelenebilir. Ornegin, baska bir secim sansmin yoklugunda
istenmeyen Kkararlar verilebilir. “Telafi edici olmayan” karar kuralinda, bir {riiniin
yiiksek kaliteli 6zellikleri, diger diisiik kaliteli 6zellikleri telafi edemez (Talih, 2013).

Satin Alma Karar

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra, tiiketici satin alma karar1 asamasinda
cesitli gevresel ve durumsal faktorlerden etkilenir. Bu faktorler, tiikketicinin ihtiyaglarina
en uygun segenegi segmesine yardimei olur ve algilanan riskin diisiik olmas1 6nemlidir.
Issizlik, gelirin azalmasi, hastalik gibi beklenmedik durumlar satin alma kararini
etkileyebilir. Ayrica, lirlin veya hizmetin nasil ve hangi kanaldan satin alinacagi da bu
asamada Onemlidir (Talih, 2013). Satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasindaki farki
g6z oniinde bulundurmak gerekir; her satin alma niyeti mutlaka bir satin alma karariyla
sonu¢lanmaz (Erdemir, 2017).

Satin Alma Sonrast Davranis

Satin alma karar siirecinin son agamasinda, tiiketici kendi kararini1 degerlendirir ve
satin alma sonrasi memnuniyet énemli bir rol oynar (Comegys vd., 2006). Tiiketicinin
satin almadan 6nce ne bekledigi ve satin aldiktan sonra elde ettigi memnuniyet, tirliniin
ideal veya beklenen performansa gore beklentileri karsilayip karsilamadigi, gelecekteki

davraniglarini etkiler. Olumsuzluklart 6nlemek i¢in, sirketlerin iirlin veya hizmetle ilgili
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sikayet ve sorunlar1 iletmelerinin yollarim1 saglamak miisteri memnuniyetini artirabilir

(Talih, 2013).

2.4.2. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi

Isletmeler hedefledikleri pazarlar1 gesitli segmentlere bolerek, bir biitiin olarak ele
alarak stratejiler gelistirebilirler. Kadin tiiketiciler birgok {iriin veya hizmetin pazar
segmentasyonunda dnemli bir kriter olarak kabul edilir (Ozdemir ve Tokol, 2008).

Giliniimiizlin rekabetci ortaminda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri
satislari, karlar1 ve pazar paylarini artirmada etkili bir rol oynamaktadir (Ozdemir, 2005).
Cesitli markalar kadinlara yonelik iirlinler gelistirirken marka iletisim stratejilerini bu
kitleye gore sekillendirmekte ve satislarini kadin tiiketiciler {izerinden yonetmektedir
(Giildogan, 2009). Bunun temel nedeni satin alma kararlariin %85'inin kadinlar
tarafindan alinmasi veya kadinlarin bu kararlar1 etkileme oraninin yiiksek olmasidir.
Genellikle erkek iiriinleri olarak kabul edilen ara¢ ve bilgisayar gibi {iriinlerde bile
kadinlarin satin alma kararlari iizerindeki etkisi oldukea fazladir (Ozdemir, 2005).

Kumar ve Singh (2014) tarafindan yapilan bir c¢aligmada, kadin tiiketicilerin
pazarlama bilimi agisindan incelenmesinin nedenleri su sekilde siralanmistir (Tokgoz,

2019):

- Kadin tiiketiciler her ekonomik kosulda biiyiiyen ve gelisen bir pazar segmentini
olusturmaktadir,

- Kadlarin diger kadinlar1 etkileme kapasitesi,

- Kadinlarin yasam tarzlarindaki degisiklikler tiikketim aligkanliklarimi da
etkilemsi,

- Kadmlarm artan geliri,

- Kadinlarin aligveris siireglerine aktif katilima.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinin arkasindaki nedenler genellikle su

bagliklar altinda toplanmaktadir:

- Kadinlarin sosyal hayatta daha etkili bir rol iistlenmesi,
- Kadinlarn artan ekonomik giicii,

- Kadn tiiketicilerin daha yiiksek karlilik potansiyeline sahip oldugu fikri.
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Tom Linson (2008), kadinlarin ve erkeklerin satin alma davranislarini karsilastirirken,
erkeklerin iyi bir segenek aradigini, kadinlarin ise en iyi iirlinii bulmak i¢in ¢aba sarf
ettigini belirtmistir. Erkekler genellikle alic1 olarak hareket ederken, kadinlar miikemmel
bir aligveris deneyimi arayan miisterilerdir (Naseri, 2017).

Barletta, “Marketing to Women” adli kitabinda, erkekler ve kadinlar arasindaki
aligveris davraniglariin farkli oldugunu vurgulamis ve bu farkliliklardan birinin de
kadinlarin satin alma kararlarinda aradiklari tirtintin digerlerinden farkli olmasina 6nem
vermeleri oldugunu belirtmistir. Kadinlar miitkemmel sonuglart hedeflerken, erkekler
daha uygun ¢oziimler aramakta oldugunu; bu farkliliklarin kadinlarin erkeklerden daha
fazla ayrintiy1 fark etmesinden kaynaklandigi belirtilmistir (Albar ve Duman, 2011).

Kadin tiiketiciler en iyi ve en karli karar1 vermeye c¢alismakta ve isletmelerin
fiyatlandirma stratejilerini kapsamli bir sekilde degerlendirmektedir. Fiyat tek basina en
onemli degisken olmasa da, 6zellikle diisiik gelirli iilkelerde kadinlarin fiyat konusunda
daha dikkatli olduklar1 séylenebilir (Ozdemir ve Tokol, 2008).

Naseri’ye gore;

- Kadinlar karar alma stirecine farkli bir yaklasim sergilemektedir,

- Kadinlar satin alma siirecinde belirli bir sonucu ararlar,

- Kadinlar genellikle daha fazla arastirma yaparak, makaleler okuyarak ve web
sitelerini ziyaret ederek bilgi toplarlar,

- Kadmnlar memnun kalirlarsa tekrar aligveris yapma egilimindedirler (Naseri,

2017).

2.5. Arttirilmis Gergeklik Uygulamasi

2.5.1. Arttirillmis Gerg¢eklik Kavrami, Amaci ve Kapsami

Teknolojinin ilerlemesiyle hayatimiza giren artirilmis gergeklik, gercek diinyayi sanal
nesnelerle birlestiren ve sanal nesneleri gergek diinya goriintiisiine yerlestiren bir
teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji, ger¢ek diinya ile sanal 6geler arasinda
es zamanli bir etkilesim sunmaktadir (Azuma, 1997).

Bu tanimlar disinda artirnllmis gergeklikle ilgili literatiire incelendiginde farkl
tanimlarin yapildig1 goriilmektedir. Artirilmis gerceklik, dijital bilginin fiziksel diinyaya
gergekei bir sekilde entegre edildigi bir medya tiiriiniin adidir (Javornik, 2016).
Teknolojik agidan sikg¢a incelenen artirilmis gerceklik, bilgisayar tarafindan iiretilen

dijital bilgileri, kullanicinin fiziksel ve etkilesimli gergek diinya goriisiinde, tek bir ortam
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olarak goriinecek sekilde birlestirmek, boylece dijital bilgi ile fiziksel diinya arasinda bir
koprii saglamak olarak tanimlanmustir (Hollerer ve Feiner, 2004).

Artirnllmis gerceklik, fiziksel olarak bulunulan gercek ortamda, fiziksel olarak orada
olmayan ses, goriintii, animasyon, grafik gibi sanal nesnelerin de goriintiillenmesini
saglayan teknolojidir (Sisman, 2021). Artirilmis gergeklik, ger¢ek diinyanin kamera ile
goriintiilenmesi sirasinda, gergek diinya iizerinde onceden belirlenmis olan hedef
noktalara, bilgisayarda olusturulan materyallerin belli noktalardan baglanmasi ve olusan
bu sonucun programlar vasitasiyla yorumlanarak es zamanli olarak goriintiiniin
alimmasidir (Tilii ve Yilmaz, 2012).

Artinlmis  gergeklik, fiziksel bir ortamin, sanal bilgilerin eklenmesiyle
zenginlestirilmis gergek zamanli, dogrudan veya dolayli goriiniimii olarak tanimlanir
(Carmigniani ve Furht, 2011). Artirilmis gergeklik, sanal igerigin gergek diinya
baglamlariyla gorsel olarak hizalanmasini tanimlar (Craig, 2013).

Azuma (1997: 356), artirillmis gergekligi tanimlayan ii¢ temel Ozellik oldugunu

belirtmistir. Bunlar:

-Gergek ve sanal diinyay1 birlestirir.
-Gergek zamanli olarak etkilesimlidir.

-Uc boyutludur.

Artirllmis  gergeklik, ger¢ek ve sanalin biitiinlestirilmesiyle insanlara artirilmig
deneyimlerin sunuldugu ortamlar olarak ifade edilmektedir. Artirilmis gergeklik
teknolojilerinin sundugu deneyim gercek diinya ile i¢ ige olan ortamda gerceklesir,
kullanicinin gergek diinya goriisii bilgisayar tarafindan olusturulmus gorintiler ile
gliclendirilir, boylece kisilerin mevcut gergeklik algisi artar. Artirilmis gerceklik sanal
ortamda yer alan nesnelerin ger¢ek ortam ile harmanlandigi etkilesimli ortamlardir.
Artirllmis gergeklik uygulamalariin birgok alanda uygulanabilir ve etkilesimli olmasi
farkli deneyimlerin tiiketicilere yasatilmasini saglamaktadir. Artirilmis gerceklik, gorsel
ve isitsel deneyimlerle birlikte dokunma, koklama ve tatma gibi duyulara da hitap
edilebilecek potansiyele sahiptir (Craig, 2013).

Artirillmig gergeklik sistemlerinin artan kullanimina ragmen, artirilmis gergekligin ne
oldugu ve sanal gerceklik, karma gergeklik kavramlariyla aralarindaki farklar konusunda
bazi belirsizlikler vardir. Migram ve Kishino’ nun (1994) Gergeklik-Sanallik Siirekliligi

admi verdikleri teorik diizlemdeki sanal gergeklik (virtual reality, VR), artirilmis



25

gerceklik (augmented reality) ve karma gergeklik (mixed reality) kavramlari artirilmis

gercekligin kavramsal gergevesini anlamak i¢in olduk¢a dnemlidir (Giileg, 2019).

2.5.2. Arttirllmis Gercekligin Onemi ve Arttirllmis Gerceklik ile Sanal
Gerg¢ekligin Farki

Artirilmis  gergeklik, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasini, promosyonlar
diizenlemesini, pazar arastirmasi yapmasini, fiyatlandirma stratejileri belirlemesini,
tiriinleri kisisellestirmesini, miisteri hizmeti sunmasini ve tiikketici iliskilerini yonetmesini
saglamak ic¢in kullanilabilir. Bu teknoloji, tliketici deneyimlerini daha islevsel ve
eglenceli hale getirmek icin firsatlar sunmaktadir. Pazarlama alaninda artirilmig
gerceklik teknolojilerinin tanitilmasiyla, markalar ve ajanslar bu teknolojiyi kesfetmek
icin yaris halindedir. Markalar, AR deneyimleri araciligiyla tiiketicileriyle daha giicli
baglantilar kurabilirler. Ayrica, markalar ve ajanslar artirilmis gergekligi kullanarak
kigisellestirilmis, Olgiilebilir ve esnek etkilesimli medya kampanyalarini hizla
benimsemistir (Craig, 2013).

Artirilmig gergeklik, sanal gerceklik ve karma gerceklik dahil olmak tizere siiriikleyici
teknolojiler, kullanicinin ger¢ek ¢evresini genigleten veya degistiren, gergek-sanal
stireklilik olgusunu yeniden tasarlayan dijital ortamlardir. Sanal gerceklik, ger¢ek
diinyanin ve gergek nesnelerin 3 boyutlu sanal temsillerini ifade eden bir kavramdir.
Sanal gerceklik, kullanicilarin fiziksel gergekligin 6tesinde bir diinyayi siiriikleyici bir
sekilde deneyimlemelerini saglayan teknolojidir (Berg ve Vance, 2017).

Sherman ve Craig (2003)’e gore sanal gerceklik, 3 boyutlu grafik, sanal diinyanin
icine girme, etkilesim, duygusal geri doniis olmak tizere dort 6zelligi bulundurmalidir.
Sanal gergeklik, bilgisayar tarafindan gelistirilen bir simiilasyon olup kullanicisina farkli
bir diinyada oldugunu hissettirmektedir. Video oyunlari, egitim ve 3 boyutlu filmlerde
sanal gerceklik kullanilmaktadir.

Artirilmis gerceklik sanal gerceklikten agikga ayirt edilebilir. Sanal gerceklikte
kullanic1 yapay bir ortamin igerisindedir ve ger¢ek diinyayr gorememektedir. Artirilmis
gergeklikte kullanict gercek diinyayi, gergek diinyaya eklenen ve birlestirilen sanal
nesneler ile gorebilmektedir (Azuma, 1997). Sanal gergeklikte, kullanici gerceklikten
tamamen ayrilirken ve sonug olarak kullanici tamamen sanal bir diinyada hareket ederken
(Rauschnabel, 2018), artirilmis gergeklikte kullanicilarin gergeklikle baglantisi kesilmez;

bunun yerine algilanan gergeklik, sanal bilgilerle zenginlestirilir (Craig, 2013).
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Artirillmig gergeklik ve sanal gergeklik, kullanicilara zenginlestirilmis, etkilesimli ve
stirtikleyici medya deneyimleri sunmay1 amaglar. Sanal gergeklik tamamen bilgisayar
tarafindan olusturulmus sanal ortamlarken; artirilmis gergeklik, dijital bilgilerin
biitiinlestirilerek zenginlestirildigi ortamlardir (Huang ve Liao, 2015; Yim vd., 2017).

Karma gergeklik (Mixed Reality, MR), artirllmis gergeklikten artirilmis gorsellige
kadar gecen etkilesimli ortamda sunulan gorsel ve isitsel deneyimleri kapsamaktadir
(Hughes vd., 2005; Lindgren ve Johnson-Glenberg, 2013). Sanallik, ger¢cek ortamdan
sanal ortama dogru yapilanmaktadir. Gergek ortamdan sanal ortama kadarki siirecte yer
alanlar artirilmis gergeklik olarak adlandirilirken siirecin tamamui ise karma gergeklik

olarak adlandirilmaktadir (ipek, 2020).

2.6. Arttairilmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihi Gelisimi ve Gelecegi

Programcilar tarafindan yogun olarak {izerinde ¢alisilan artirilmis gerceklik, yeni bir
teknoloji olarak pazarlama sektoriinde de hizla yayginlasmakta ve tliketici-marka
iligkisine yenilikler getirmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisinin kokeni, diger
birgok teknoloji alaninda oldugu gibi askeri teknolojilere dayanmaktadir. Teknoloji,
savas pilotlarinin kasklarina eklenen ve gozlik gibi ¢alisan HUD (head-up-display)
sistemleriyle baslamis ve daha sonra endiistriyel uygulamalarda, ozellikle ugak
teknolojisinde kullanilmaya baslanmistir. Ornegin 1992 yilinda Airbus ugaginin
iretiminde, teknisyenlere hem egitimde hem de karmasik kablolarin dogru sekilde
diizenlenmesinde yardimei bir kilavuz olarak kullanilmistir (Woods, 2009).

Google, 2013 yilinda hala gelistirilmekte olan Google Glass'1 tanitmistir. Bu gozliikler
kullanicinin fiziksel hareketlerine yanit veriyor ve ayrica internet iizerinden bilgiye
erismek i¢in mobil cihazlara baglanmaktadir. Microsoft, 2015 yilinda Windows
Holographic ve HoloLens adli artirilmig gergeklik cihazlarini tanitmigtir. Bu cihazlar
gozlik yerine takilan kiiciik yapilardir ve artirilmis gergeklik teknolojisiyle gercek
diinyay1 zenginlestirmektedir (Orsel, 2023).

Gelecekte artirllmis diinyada teknolojiyle artirilmayan higbir alanin kalmayacagi
diistiniilmektedir. Saghg: takip eden cihazlardan mal ve hizmet 6demelerine, bos
zamanlarin nasil gecirildiginden, bir yerden bir yere nasil gidildigine, nereden tavsiye
alindigina, etkilesim kurma ve c¢alisma sekline kadar her sey bu teknolojiye dahil
edilecektir. Sanal diinyada goriintiilenen her sey yakinda yeni duyusal deneyimlerle
pekistirilebilir, sesleri ve kokular1 da kapsayip dokunabilir olacaktir. Artirilmig aligveris

deneyimleri sadece bir iiriiniin nasil satin alindigin1 degil, o iiriinler hakkinda verilen
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kararlar1 da degistirecektir. Yeni deneyimlerle {irlinler ve hizmetler ihtiyaglar1 daha iyi
karsilayacaktir. Bu gelismelerin aligverislerle sinirli kalmamasi, seyahat, turizm ve daha

birgok sektorii de kapsayacagi tahmin edilmektedir (King, 2020).

2.7. Arttirllmis Gergeklik Teknolojisi

2.7.1. Arttirilmis Gergeklik Teknolojisinin Altyapisi

Arttirllmis gerceklik teknolojinin kullandigir dort temel bilesen bulunmaktadir. Bu
temel bilesenler donanim altyapisi, yazilim altyapisi, isaretleyici, gergek diinya

konumlamasidir.

Donanim

Artirilmis gerceklik uygulamasinin ¢alisacagi donanim altyapisi yiiksek performansh
bilgisayarlar gerektirir. Bu performans 6zellikleri {i¢ boyutlu modellerin ger¢ek zamanl
goriintiilenmesi i¢in dnemlidir. Ayrica cihazda mutlaka kamera bulunmalidir (Igten ve

Bal, 2017).

Yazilim

Artirllmis gerceklik yazilimi, sanal ve gercek diinyalari bir araya getiren bir platform
olarak diisiiniilebilir. Artirillmis gergeklik yazilimi genellikle yazilim sirketleri tarafindan
tescilli bir sekilde olusturulmaktadir. Bu yazilimlar genellikle bir modelleme araci, bir
motor araci, mobil uygulamalar etkinlestiren bir arag¢ ve bir web arayiizii araci igerir

(igten ve Bal, 2017).

Isaretleyici

Artirilmig gergeklik uygulamalarindaki isaretleyiciler, sanal nesneler ile gergek diinya
arasinda bir baglant1 kurar. Isaretleyicilerde bulunan ve gercek diinya ile ilgili dijital
bilgiler, uygulamanin ¢alistigi cihazin ekranina getirilir ve gergek diinya dijital verilerle
zenginlestirilir. Isaretleyiciler ayrica goriintii tabanli calisir. Buna gore, artirilmis
gerceklik uygulamasina dnceden belirli bir goriintii tanimlanir ve referans noktasinda bu
isaretleyiciye gore istenen goriintii olusturulur. Boylece goriintii gergek diinya ile es

zamanl olarak bulusur (I¢ten ve Bal, 2017.
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Konumlama sistemi

Kiiresel konumlandirma, bir bagka deyisle GPS tabanli uygulamalar, mobil cihazlarda
bulunan kablosuz internet aglar1 ve 4G-5G gibi bant genisliklerinde ¢alisabilme gibi
ozelliklerden yararlanarak, mevcut konuma sanal olarak nesneler veya etiketler

ekleyerek artirilmis gergeklik goriintiisii olusturur (Yondem ve Karadag, 2019).

2.7.2. Arttirillmis Gergeklik Uygulamasi Olusturulmasi

Artirilmis gerceklik uygulamas: gelistirildiginde, iki asamali bir siirecte calisir. ilk
asama, hem gercek hem de sanal diinyanin mevcut durumunu belirlemektir. ikinci asama,
sanal diinyay1 gercek diinyanin bir parcgasi haline getirecek sekilde entegre etmektir. Bu
iki adim siirekli olarak tekrarlanir. Bu siireci baglatmak igin, artirilmig gergeklik
uygulamasinin tasarlanmasi gerekir. Uygulamanin olusturulmasi siirecinde, kullanilacak
gorsel ve isitsel igerigin hazirlanmasi, sanal ve gercek diinyalarin bilesenlerinden

arindirilmasi ve bu diinyalarin birlestirilmesi gibi adimlar izlenir (Craig, 2013).

Icerik olusturma

Artirllmis gergeklik deneyimi ic¢in artirilmis gerceklik uygulamasinin belirli bir
icerige sahip olmas1 gerekir. Bu igeriklerin belirli bir biitiinsel yap1 ile sunulmasi1 da
onemlidir. Uygulamanin ihtiya¢ duydugu temel teknik bilesenler, bu yap1 ¢ergevesinde
Olusturulmus gorsel ve isitsel o6geleri icermelidir. Bu 6geler uygulamanin kullanicinin
duyularma hitap etmesini saglar. Gorsel igerikler, resim, sozciik, sekil veya video gibi

cesitli 6gelerden olusur ve belirli bir diizende calisir (Yondem ve Karadag, 2019).

Aritma

Artirilmig gergeklik uygulamalarinda aritma islemi ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir.
Bu aritma, genellikle diger faktorlerden ayristirma anlaminda degerlendirilir. Feiner
(2002), bu aritma islemlerini su sekilde tanimlamstir:

Kullanieryr Arttirma: Kullanici, uygulamadaki igerikleri gérmek i¢in viicuduna bir
cihaz takar veya elinde bir cihaz bulundurur.

Gorsel Icerigi Aritma: Bu kategori, gorsel igerikteki fiziksel nesnelerin gercek
diinyadaki karsiliklar1 ile bilgisayar destekli degisiklikler arasindaki iliskiyi ifade eder.
Bilgisayar yardimiyla yapilan bu degisiklikler, belirlenen sekilde gercek nesnelerle

uyumlu hale getirilir.
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Cevreyi Aritma: Kullanicinin fiziksel ¢evresiyle ilgili olan bu kategori, kullanicinin
ve objelerin dogrudan etkilenmedigi durumlardir. Burada, ¢evreden toplanan bilgiler
kullanilarak, kullanici etkilesimi ile bu bilgilerin birlestirilmesi ve son haliyle sunulmasi

islemi yapilir (Feiner, 2002)

Gerg¢ek Diinya ve Sanalligin Birlestirilmesi

Artirllmis  gergeklik teknolojisi, kullanicinin algisini iyilestirmek ve ayrintili
gorebilmesini saglamak amaciyla sanal nesnelerin ya da bilgilerin ger¢ek diinyaya
yerlestirilmesidir. Kisilerin duyma ve goérme duyularina hitap eden bu teknoloji
tiketicilerin algilarinda artisa neden olmaktadir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Arttirllmig gergeklik araglari, iiriinler, fiziksel
alanlar, markalar ve tiiketiciler arasinda ger¢ek zamanl etkilesim kurabilmeyi saglar.
Artirllmis gergekligin simiilasyon yetenegi, pazarlamacilarin iiriinlerini eskisinden gok
daha verimli bir sekilde dijital olarak tanitmasini ve sunmasini saglar. Reklam yiikiinii
ortadan kaldirmak ve miisterileri tamamen farkli bir deneyime ¢ekmek icin giiclii araglar
sunarak iistiin miisteri deneyimi yaratir. Ayrica arttirllmig gerceklik uygulamalariyla
yasanan deneyim, deneyimlenen iiriiniin algilanan degerini etkilemektedir (Dodds vd.,
1991).

Arttirillmis gergeklik teknolojisiyle gergeklestirilen ¢esitli pazarlama uygulamalari
tiketicilere deneyimsel degerler sunmaktadir. Artirilmis gergekligin  perakende
sektoriindeki uygulamalari deneyimsel pazarlamay1 kolaylastirmaktadir (Bonetti vd.,
2018).

Artirllmis gerceklik islevsel bir teknolojiden ziyade deneyimsel deger yaratabilen bir
teknoloji bigimi olarak goriilmelidir. Artirtlmis gergeklik teknolojisiyle elde edilen
icerikler tiiketicilerin deneyim ve mekan anlayiglarini degistirmektedir. Artirtlmis
gergeklik yeni deneyimler sunma, yenilik¢i imaj olusturma ve marka bagliligi saglama

konusunda olduk¢a 6nemli potansiyele sahiptir (Aytekin vd., 2020).
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3. YONTEM

Tez caligmasinin bu boliimiinde aragtirmanin evren ve orneklemi (arastirmaya katilan
katilimcilar), arastirma konusuna uygun olusturulan desen, arastirmanin yapilist ve veri

toplama araglarina ait bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Giliniimiizde internet teknolojilerinde yasanan hizli ve yogun faaliyetler ve buna
paralel olarak kisisellestirilmis internet kullanimu, tiikketicilerin Satin alma davraniglarinin
ve dolayisiyla tercihlerinin degismesine sebep olmustur. Diinyada ve iilkemizde e-ticaret,
mobil ve online aligveris pazarlarinin genislemesi bu pazarlarda faaliyet gosteren
firmalarinda teknolojiden faydalanarak tiiketicilere satin almalari en kolaylastirict ve ilgi
cekici hale getirmek adina rekabet ortamina girmesine neden olmaktadir. Bu
aciklamalardan da yola ¢ikarak; ¢cevrimici (online) alisveris yapan miisteriler icerisinde
artinlmig gerceklik (AR) ve/veya sanal gerceklik (VR) teknolojilerinden faydalanan
tiikketiciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Nitel arastirma yontemleri, nicel arastirma yontemlerine kiyasla farkli bakis acilari
sunmaktadir. Nitel yontemlerin kullanildig1 ¢alismalarda genellikle kiigiik bir 6rneklem
biiytikliigii, hatta bazen sadece birkag kisi kullanilmaktadir. Sonug olarak, istatistiksel
temsiliyet elde etmekten ziyade bireyin derinlemesine anlagilmasina odaklanilmaktadir
(Patton, 2018).

Calismanin giris kisminda da bahsedildigi lizere artirilmis gerceklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) teknolojileri hayatimiza yeni girmis ancak hizla gelisme gosteren
teknolojilerdir. Cevrimigi (online) aligsveris pazarinda kullanimi da heniiz yeni yeni
gelisme gdsteriyor olmast ve en az bir defa ¢evrimigi (online) alisveriste AR ve/veya VR
teknolojisinin kullanim1 durumu s6z konusu oldugundan ve bu durumun ¢ok sik rastlanan
bir durum olmamasindan Gtiirii arastirmaci olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kartopu yontemini tercih etmistir. Ozellikle ¢evrimici (online) aligveris
deneyimi bulunan ve kozmetik sektoriinde artirllmis (AR) ve sanal (VR) gergeklik
teknolojilerini kullanarak en az bir defa aligveris yapmis olan tiiketicilere erisilmis,
sonrasinda zincirleme olarak diger katilimcilara ulagilmistir. Bu deneyime sahip 22
katilimer ile goriisiilmiis bu goriismelerden 20’si arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Dolayistyla aragtirmanin 6rneklemini, artirilmig gergeklik (AR) ve/veya sanal gerceklik
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(VR) teknolojilerini kullanarak en az bir defa ¢evrimici (online) satin alma deneyimlemis

20 adet internet kullanic1 olusturmaktadir.

3.2. Arastirmamin Deseni

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan fenomenoloji yontemi
kullanilmistir. Fenomenoloji yontemi, fark ettigimiz vakalara odaklanmakta ancak derin
ve ayrintili bir anlayisa sahip olmamaktadir. Fenomenolojik arastirmalar, bir olay veya
durumla ilgili birden fazla insanin deneyimlerinin ortak anlamini tanimlamaya ve
aciklamaya yardimci olmaktadir Fenomonolojik ¢alismalarin temel prensibi, bir olay
veya durum hakkindaki kisisel deneyimleri daha genel bir ¢ercevede cle alarak
degerlendirmektir (Creswell, 2020). Fenomenoloji c¢aligmalari genellikle bir olayin
kisisel algilarini ortaya ¢ikarmay1 ve yorumlamay1 amaglamaktadir (Yildirim ve Simsek,
2021).

Goriisme tekniginin kullanildigi ¢alismalarin birincil ve temel amaglari, arastirma
sonucuna etki edecek olan verilerin toplandigi niifusun tamami hakkinda kapsamli
genellemeler yapmak yerine, benzer 6zellikleri veya karakteristikleri paylasan, benzer
olaylar hakkinda deneyim sahibi olan katilimcilar hakkinda sonuclar ¢ikarmaktir
(Schofield, 1990). Ayrica, kiigiik bir grup katilimciy1 kapsayan derinlemesine ¢aligsmalar,
benzer niteliklere sahip kisilerin davranig ve tutumlari hakkinda fikir edinmek igin
kullanilabilmektedir.

Bu arastirmada, yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak,
“Tiiketicilerin artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) teknolojileri kullanilarak
yapilan ¢evrimigi (online) aligveris deneyimlerini belirleyerek, satin alma siireglerindeki
etkisi” hakkinda ayrintili degerlendirmelerde bulunmak iizere inceleme saglanmaya

calisilmustir.

3.3. Arastirmanin Yapihsi

Bu arastirmada daha once de belirtildigi tizere katilimcilarin se¢imi i¢in kartopu
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu arastirma teknigi, evren hakkinda tam bilginin
siirlt oldugu ve bu nedenle evrenin bir pargast olan bireylere ulasmanin zor oldugu
durumlarda kullanilmaktadir. Bu gibi durumlarda arastirmaci, orneklem Kkriterlerini
saglayan birkag kisiyle goriisme yapilmakta ve onlar da ayni kriterleri karsilayan diger
bireyler hakkinda arastirmactya bilgi ve Oneri vermektedir. Bu siireg, yeterli sayida

katilimc1 ¢aligmaya dahil edilene kadar tekrarlanmaktadir. Kartopu oOrneklemesi,
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katilimci1 se¢iminin zor oldugu ve 6rnekleme dahil edilecek uygun adaylarin belirlenmesi
icin mevcut katilimcilardan yardim alinmasi gereken durumlarda faydalidir (Earl, 2004).
Nguyen, Erik, ve Alex Nguyen. "AR/VR applications in fashion retailing: An exploratory
study on the effectiveness of virtual try-on technology along the customer journey
caligmasinda yer alan goriisme sorulart kullanilmistir. Bu c¢alisma kapsaminda
“Artinilmis gergeklik (AR) ve/veya Sanal gergeklik (VR) kullanarak ¢evrimigi (online)
aligveris yapan tiiketiciler’in kim oldugunun bilinmesi zor oldugundan dolay1 kartopu
orneklemesi tercih edilmistir. Baslangigta konu hakkinda farkindaligi yiiksek olan ve
durumu deneyimlemis 1,2 ve 3 numarali katilimcilarla gériisme yapilmistir. Sonrasinda
bu katilimcilar vasitasi ile diger 17 katilimciya ulagilmstir.

Tez ¢alismasmin uygulama (derinlemesine goriisme) boliimiine baslamadan once
Universite Etik kuruldan izin alimmustir. Arastirmaci tarafindan hazirlanmis olan yar
yapilandirilmis gorliisme formuna bagli kalinarak, Google Meet
(meet.google.com/calling/) {tizerinden katilimcilar ile konu hakkinda goriismeler

yapilmistir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Bu calismada verileri elde edebilmek amaciyla derinlemesine goriisme yontemi
kullanilmistir. Derinlemesine goriigme yonteminde temel amag istenilen bulgulari elde
edebilmek adina detayli nitel verileri elde etmektir. Yar1 yapilandirilmis goriismede,
arastirmaci tarafindan 6nceden hazirlanmis agik uglu sorulara orneklemi olusturan
katilimcilarin verecekleri cevaplarla arastirma konusunu ilgilendiren detayl verileri elde
etmek amaglanmaktadir. Veri toplama siireci 2024 Eyliil ay1 icinde gergeklestirilmistir.

Bu asamada arastirmaci, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
teknolojilerini kullanarak ¢evrimi¢i (online) alisveris deneyimine sahip 20 katilimci ile
goriigmeler yapilmigtir (Tablo 1). Yapilan goriismeler Google Meet {izerinden
arastirmact tarafindan online olarak gergeklestirilmistir. GoOrlisme Oncesinde
katilimcilara goriisme sorularinin yapisi, amaglar1 ve konunun genel icerigi hakkinda 6n

bilgiler verilmistir.
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Katihmcilar Cinsiyet Yas

Egitim Durumu

Meslek

Katilime1 1 Kadin 34
Katilime12  Kadim 32
Katilime13  Kadim 18
Katilime14  Kadin 42
Katilime1 5 Kadin 29
Katilimc16 ~ Kadin 26
Katilime17  Kadim 27
Katilime1 8  Kadin 31
Katilime19  Kadin 25
Katilimec1 10 Kadin 42
Katilime1 11 Kadin 36
Katilimec1 12 Kadin 36
Katilime1 13 Kadin 27
Katilimec1 14 Kadin 36
Katilime1 15 Kadim 25
Katilimec1 16  Kadin 29
Katilime1 17 Kadin 36
Katilime1 18  Kadin 27
Katilimec1 19 Kadin 28
Katilime1 20 Kadin 32

Yiiksek Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans

Yiiksek Lisans
Lisans

Yiksek Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans

Yiiksek Lisans

E-ticaret/Giizellik Uzmani
E-ticaret/CRM Uzmani
Ogrenci
Ev Hanimi
E-ticaret/Watsons
E-ticaret/Koctas
E-ticaret/Casper
E-ticaret/FLO
Psikolog
E-ticaret/ Pazar Arastirmacisi
Katalog ve Igerik Uzmani
Uriin Yéneticisi
Perakende Gelistirme Uzmani
Pazarlama Uzmani
Satig Destek Asistani
Perakende Gelistirme Uzmani
Katalog Proje Yoneticisi

Cevrimigi Pazarlama Uzmani

Katalog ve Site I¢i Arama Uzmani

Influencer Pazarlama YOneticisi

Gorligmeler online olmas1 nedeniyle ses kayit programlart ile kayit altina alinmis, bu

konuda katilimcilar bilgilendirilerek izinleri alinmistir. Gortismeler toplam 1128 dakika

stirmiis olup, her bir goriisme ortalama 56,4 dakika stirmiistiir (Tablo 2). Katilimcilarla

yapilan gorligme esnasinda olusturulan ses kayitlari gériisme sonrasinda aragtirmaci

tarafindan Microsoft Word programi kullanilarak yazili dokiiman haline getirilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarla Goriisme Siireleri

Katihmeilar Goriisme Siiresi (Dakika)
Katilimer 1 o4
Katilimci 2 68
Katilimer 3 57
Katilimer 4 S7
Katilimer 5 58
Katilimc1 6 55
Katilimc1 7 51
Katilimer 8 53
Katilime1 9 56
Katilimci 10 60
Katilimer 11 62
Katilimer 12 51
Katilimer 13 60
Katilimci 14 55
Katilimer 15 58
Katilimct 16 52
Katilimer 17 59
Katilimer 18 55
Katilimer 19 52
Katilime1 20 55
TOPLAM 1128

Nitel aragtirmalarda kullanilan gecerlik ve giivenirlik terimleri, nitel arastirmalarda
inanilirlik, sonuglarin dogrulugu ve arastirmacinin yetkinligi gibi terimlere yerlerini
birakmaktadirlar (Krefting, 1991). Buna benzer olarak Arslan (2022), yaptigi
calismasinda, nitel arastirmalarda i¢ gegerliligi arastirmanin inandiricihi@ina dis
gecerliligi ise aktarilabilirligine baglamaktadir. Ayn1 sekilde i¢ giivenilirligi tutarliliga
dis giivenligi ise dogrulanabilirlige baglamistir.

Arastirmanin gegerlik gilivenilirligi, benzer konularda daha Onceden yapilmis
caligmalarin veri toplama araclarinin derlenmesi ve verilerinin karsilikli tutarlilik

gostermesi ile saglanabilmektedir.
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Bu ¢alismada i¢ gegerliligi saglamak icin, ¢alismada kullanilmak {izere arastirmaci
tarafindan olusturulan goriisme formu daha 6nce yapilan g¢alismalarda kullanilan
sorulardan faydalanilarak hazirlanmis ayrica uygulamaya konulmadan 6nce bu konuda
uzman kisilerin (danigman) goriislerine bagvurulmustur. D1s gecerliligi saglamak i¢in ise;
caligmanin amaci, deseni, ¢calismanin uygulanacagi ¢alisma grubu, veri toplama aracglari
ve veri toplama siireci detayli bir sekilde ifade edilmis ve katilimcilarin konuya hakim
olan ve galismaya katki saglayabilecek kisilerden olusabilmesi adina 20 katilimciyla
siirlt tutulmasina dikkat edilmistir.

Giivenilirligi saglamak i¢in ise; arastirmaci tiim katilimcilar ile goriismeleri birebir
kendisi yapmis ayrica ses kayit cihazi ile kayit altina almis ve katilimcilara objektif bir
sekilde yaklagmuistir.

Arastirmaci tarafindan olusturulan yari yapilandirilmis goriisme formu, literatiiriin
detayli olarak taranmasi neticesinde konuyu detaylandiracak acik uglu sorulardan
olugmaktadir. Arastirmaci goriisme formunu 3 temel boliim lizerinden olusturmustur.

Gorligme formunun ilk boliimii; katilimcilarin demografik bilgileri, ¢evrimi¢i (online)
satin alma hakkindaki genel diislinceleri ve deneyimleri ile satin alma karar ve
davranislarini etkileyen etkenlere dair sorulardan olusmaktadir. Ayrica katilimcilart
Artirllmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) hakkindaki bilgileri hakkinda genel
bir degerlendirme yapabilmelerine de olanak saglamaktadir. Bu boliim 2 temel soru ve
bunlar1 detaylandiracak alt sorulardan olusmaktadir.

Gorlismenin ikinci kismi, katilimeilarin artirilmis gerceklik (AR) ve/veya sanal
gerceklik (VR) teknolojilerini kullanarak 6zellikle kozmetik sektoriinde yapmis olduklar:
cevrimi¢i (online) satin alma siireci deneyimi ve bu deneyim hakkindaki diisiincelerini
bir bagka deyisle satin alma siireci ile ilgili 4 temel sorudan meydana gelmektedir.

Gorlismenin ticlincii ve son kismi ise, katilimeilar yapmis olduklari ¢cevrimigi (online)
satin alma siireci sonras1 deneyimleri hakkindaki goriisleri ve satin alma davraniglarinin
nasil ve hangi acidan etkilendigi hususunda veriler elde etmek icin sorulan 4 temel

sorudan olusmaktadir.

3.5. Verilerin Analizi

Bu arastirma kapsamina yapilan goriismeler neticesinde elde edilen veriler ayr ayri
kaydedilmis ve arastirmaci tarafindan yazili dokiiman haline getirilmistir. Katilimcilarin
goriisme formundaki sorulara verdikleri yanitlar kesfedici arastirma yontemi kullanilarak

degerlendirilmistir. Kesifsel arastirma, aragtirmacinin hakkinda fazla bilgisi olmadig:
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konularin incelendigi veya arastirma konusunun nispeten yeni oldugu konular1 inceledigi
arastirmalardir.

Arastirmaci tarafindan, literatiir taramasi ve yapilan goriismeler sonucunda toplanilan
verilere anlam kazandirmak i¢in bulgular aras iligkiler agiklanmis, neden-sonug iligkileri
kurulmus, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarilmis ve elde edilen sonuglarin 6nemine
iliskin agiklamalar yapilmistir. Tiim bu degerlendirme analizler arastirmanin “Bulgular”

kisminda detayli olarak verilmistir.
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4. BULGULAR

Calismanin bu kisminda; katilimcilarla yapilan goriismeler de alinan cevaplar
kategorize edilerek, arastirma konusunu olusturan artirilmis gergeklik (AR) ve sanal
gergeklik (VR) teknolojisi kullanilarak c¢evrimigi (online) aligveris deneyimlerinin
misterinin satin alma tercihleri agisindan ne ifade ettigi hususunda bulgular ve
degerlendirmeler yapilmistir.

Goriisme formunu olusturan sorular 3 temel boliim olarak olusturulmustur. Birinci
boliimde katilimeilarin gerek demografik 6zellikleri gerek ¢evrimigi (online) aligveris
konusunda bilgileri ila satin alma davranislarina dair yaklagimlar1 ve gerekse artirilmis
gerceklik (AR) ve sanal gerceklik teknolojileri konusundaki diisiinceleri hakkinda
bulgular elde edilmeye yonelik sorular sorulmustur ve alinan cevaplar analiz edilmistir.
Ikinci béliimde bahsi gecen teknolojiler deneyimlenerek yapilan cevrimici aligverislerin
icerigi ve bu deneyimleme siireci hakkindaki goriislere yer verilirken ii¢lincli ve son
boliimde ise katilimcilarin bu deneyimlerden sonra yani bir baska ifade ile satin alma
slireci sonrasinda satin alma kararlarinin ne sekilde degistigi hususunda bulgular elde

etmeye yonelik sorulara verilen cevaplar degerlendirilmistir.

4.1. Katimcilarin Cevrimici (Online) Ahsveris Hakkindaki Deneyimleri ve
Yaklasimlari ile Satin Alma Davramislarina Dair Bulgular

Gorlismenin bu kisminda katilimcilarin ¢evrimici (online) alisveris deneyimlerinin
genel olarak ne sekilde basladig1 ve bi¢imlendigi ne kadar siiredir ve hangi siklikta bu
satin alma yOontemini kullandiklari, genel olarak satin alma sebepleri ve satin alma
kararlarin1 etkileyen unsurlarin neler olduguna dair sorular neticesinde elde edilen

bulgular kategorize edilerek agiklanmistir.

a) Arastirmaci tarafindan katilimcilara, ¢evrimigi (online) aligveris deneyimlerinin
genel olarak ne sekilde basladigi ve bigimlendigini tespit etmek amaciyla; “Liitfen
bize kendiniz ve genel ¢evrimici aligveris deneyiminiz hakkinda kisa bir giris

yapabilir misiniz? sorusu yoneltilmistir. Bu sorulara verilen yanitlar;

Katihmer 1: E-ficaret sektoriinde c¢alistyorum bu nedenle aslhinda
cevrimi¢i alisverig benim i¢in olduk¢a onemli isim geregi sektorii bu yonde

takip etmem gerekiyor. Bu nedenle online alisveris hayatimin biiyiik bir



pargasi en son ne zaman magazadan aligveris yaptigimi hatirlamiyorum bile
her ay neredeyse bir par¢ada olsa mutlaka online bir iiriin siparis veriyorum.
Bu bir yiiz yikama jeli de olabiliyor odama aldigim bir aynada. Pandemi
siirecinde online alisverise yonelmem ise olduk¢a artti yaklasik 4 yildir
yiiziimii silmek i¢in kullandigim kagit havluya kadar online olarak satin

aliyorum.

Katihma 2: Popiiler bir E-ticaret platformunda CRM yani kampanya
creator olarak ¢alisiyorum. Cevrimigi aligverisin merkezindeyim. Kampanya
uzmani oldugum i¢in ¢alistigim firma bazinda hangi tirtinlerde ne kadar
indirim oldugunu gorebiliyorum. Hayatimiza pandemin girmesi ile beraber
alisveris anlayisim ¢ok degisti dokunmadan, fiziksel olarak tirtinii gormeden
satin alamazken 2020 yiindan bu yana magazaya ¢ok az gitmeye basladim
fiziksel alisveris artik benim igin disartya ¢itkmazsam suraya bir bakayim
dedigim bir hal aldi. Gidadan kozmetige kadar akliniza gelebilecek her
tirtinti online olarak alvyorum ozellikle tiriin ertesi giin teslimse benden daha
mutlu bir tiiketici bulamazsiniz. Kisaca online aligveris hayatimin biiyiik bir
pargast haline geldi diyebilirim haftada 3-4 kez market aligverisimi online
yapryorum iki parg¢a tiriin icin sicak soguk demeden, lisenmeden markete
giden insanlar var mi hala ? A¢ik¢asi emin degilim online alisveris sunulmus

en biiyiik kolaylik bu yiizden ¢ok fazla tercih ediyorum.

Katihmei 4: Birden fazla iiriin tipinde esim ve kizimin yonlendirmeleri ile
online aligveris seriivenine basladim bu deneyime COVID 19 siiresinde
basladim. Sokaga ¢ikma yasaklari herkesi evlere hapsetti bu da ashnda
online tiiketimi arttirdi. Benim yasim icin bu alisverig yonetimini 6grenmek
biraz zor oldu tiriinlere dokunmak ve ozelliklerini inceleyerek gormek benim
icin alisageldik bir diizendi fakat artik sanalda tiriinlerin daha fazla
kampanyaya girdigini ve erigim agisindan ev konforunda tarafima iletildigini
fark ettim. Ozellikle temel tiiketim ama kozmetik ve giyim iizerine de aligveris

tecriibelerim artmaya basladi.

Katihma1 8: Benim online aligveris hikayem Morhipo ile basladi. Yani

2012-13’ler diyebiliriz. Sektoriin 20°li yaslarimin basindan beri i¢indeydim
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iiniversite yillarinda tabi sadece pazari takip eden iyi bir tiiketiciydim. Ilk
cevrimigi aligverisim giyim iizerineydi bir iiriinii gormeden satin almak
olduk¢a heyecanliydi ve endise vericiydi param bosa mi gidecek ? , iade
etmek istedim nasil iade edecegim ki ? denemeden de aldim acaba bedeni
uyacak mi ? gorselde goriindiigii gibi gelmezse ? gibi ¢ok fazla soru isareti
vardr tabi o yularda gorselli tiiketici yorumu falan yok direkt kor atig
vapiyoruz. Teknoloji ilerleyip hayatimiza farkli e-ticaret platformlari
girmeye basladik¢a artik online tiiketime egilimimde artmaya bagslad:
tiniversiteden mezun olduktan sonra 1V1Y firmasinda ¢alismaya basladim.
Bu sektoriin i¢indeyseniz ve birazda merakiniz varsa online tiiketimin esiri

olmamaniz miimkiin degil. Her ay mutlaka online bir alisverisim var.

Katihmeai 11: Online aligverisle cok uzun olmadi tanigali isim geregi tabi
mecburi oldu biraz 5 senedir e-ticaret firmasinda ¢alisiyorum. Bu ise ilk
basladigim zamanlar 2019°du sonrasinda hayatimiza hizli bir gsekilde
pandemi girdi haliyle ¢cevrimigi alisverise yonelmek bir nevi mecburiyet oldu.
Tiiketimi genelde mutfak ara¢ geregleri, giyim, temizlik iiriinleri, kisisel
kozmetik ihtiyaglar iizerinde sagliyorum. Online alisveris yapmaktan
inanitlmaz mutluyum ozel sektorde ¢alisan bir anneyim iy disinda alisveris
benim vaktimi altyor o yiizden online ile magazada harcayacagim 1 saati

annelik gérevime ayirmayi tercih ediyorum.

Katihmaer 15: Universiteden beri (2016) aktif sekilde ¢evrimici aligveris
yapryorum. Aradigim seyi ismini yazarak bulmanin kolayligi, AVM de tek tek
arayip bulmaktan daha ergonomik bu da bana zaman kazandirryor. Tabi ki
devaminda pandeminin etkisiyle yavas yavas somut aligveris hayatimdan
¢tkti. Su an is hayatiyla beraber zaman yonetimimi en aktif sekilde ¢cevrimici
aligverigle saglayabiliyorum. Giincel anlamda ihtiyacim olan en kiigiik iirtinti

bile gidip almak yerine siparis vermek fikri bana daha ¢ok uyuyor.

Katthmar 19: 2021 yilindan beri Tiirkiye'deki biiyiik e-ticaret
platformlarindan birinde katalog ekibinde ¢alistyorum. Online aligveris artik
mecburiyetten yapryoruz. Pandemi donemi buna bizi itti. Temasla iirtin satin

almak benim tercihim markette de, magazada da satin alacagim iiriiniin
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yapisint denemek, tistiimde kvyafeti denemek, iiriinlerin tazeligine bakmak.
Artik is hayati ve evlilik kosusturmasi ile online aligveris hizli geliyor.
Markete gitmek zaman kaybr veya bir magazay: gidip istediginiz tirtinleri
bulamamak hem vakit kaybt hem de size istediginizi vermiyor. Online’da
hizlica iiriinii buluyorsunuz, teslimat hizli, satict eger belliyse giivenilir

buluyorsunuz.

Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlardan da ortaya ¢iktigi iizere 6zellikle son 10
yilda teknoloji ve kisisellestirilmis internet kullaniminin yayginlagsmasi neticesinde
cevrimigi (online) aligverisin temelleri atilmis, bu siireci hizlandiran ise tiim diinyanin ve
dolayistyla iilkemizin de etkilenmis oldugu ve Mart 2020 doneminde baslayan pandemi
(Covid 19) siirecidir. Gerek sokaga ¢cikma yasaklar1 gerekse insanlarin temastan kagmak
amaciyla AVM ve magazalan tercih etmemeleri bu siirecte gerek yemek ve market
gerekse de diger perakende aligverisler icin tiiketicileri ¢evrimici (online) aligverise

yonlendirmistir.

b) Katilimcilarin ne kadar siiredir ve ne siklikla g¢evrimi¢i (online) aligverisi
deneyimledikleri hakkinda bulgulara ulagabilmek adina arastirmaci tarafindan
“Kac yildir online aligveris yapiyorsunuz?” ve “Internetten ne sikhkla iiriin

satin altyorsunuz?” sorular1 yoneltilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilarin Cevrimigi (Online) Aligveris Yapma Deneyimleri ve Satin Alma
Sikliklarina Dair Bulgular

Cevrimici Alsveris Frekans Yiizde Satin Alma Sikhg Frekans Yiizde

Deneyimi (n) (%) (Ayhk) (n) (%)
1-2 yil 4 20 1-4 9 45
3-5yil 10 50 5-10 5 25

6 yil ve tizeri 6 30 11 ve iizeri 6 30
TOPLAM 20 100 TOPLAM 20 100

Katilimcilarin %20’si (4 kisi) 1-2 yildir ¢evrimigi (online) aligveris yaptiklarini
belirtirken, %350’si (10 kisi) 3-5 yil ve %30’u (6 kisi) ise 6 yil ve lizeri siiredir bu

deneyime sahip olduklarini belirtmislerdir.
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Katilimcilarin %45°1 (9 kisi) ayda 1-4 defa ¢evrimigi (online) satin alma yaptiklarin
belirtirken, %25°1 (5 kisi) ayda 5-10 defa ve %30’u (6 kisi) ise ayda 11 ve lizeri satin
alma yaptiklarini ifade etmislerdir.

Bu sorulara verilen cevaplarin bazilari asagidaki gibidir;

Katihmar 3: 2 sene diyebiliriz. Cok sik neredeyse haftada 5 kez alisveris
yapryorum.

Katihme1 6: 5 senedir. Haftada 2-3 diyebilirim. Indirim dénemlerinde bu
sayt artiy gosteriyor tabi.

Katilmei 13: 6 senedir. Haftada 2.

Katilmer 17: 10 senedir. Ayda en az 6-7 kez yapiyordum.

Katihmar 20: Son 2 yildwr. Her hafta alisveris yapryorum kiiciik biiyiik
mutlaka haftada 1 kez kapimi kargo firmas: ¢aliyor

Katilimeilarin yanitlarindan elde edilen bulgular gostermektedir ki; ¢caligmaya katilan
tilketicilerin meslekleri geregi c¢evrimigi (online) aligveris konusunda farkindaliklar
yiiksek ve bu sektdriin Tiirkiye’de gelisimi goz 6niinde bulunduruldugunda deneyimleme
stireleri ¢ok daha uzun siirelere dayanmaktadir. Ortalama olarak 2 yil ile 10 y1l arasinda
deneyim siirelerine sahip olduklar1 sonucu bu bulguyu desteklemektedir. Daha 6nce elde
ettigimiz bulgularla da desteklenen pandemi siireci ise bu durum igin bir tetikleyici ve
hizlandirici unsur olarak deneyimleme tarihleri agisindan yine karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica katilimeilar, ¢evrimigi (online) alisveris deneyimini en az haftada bir kez ve
daha sik deneyimlediklerini belirtmislerdir. Bu da klasik aligveris yontemlerinden olan
ithtiyaclarin belirlenerek toplu sekilde aligveris yapilmasi yerine, ihtiyag ortaya ¢iktiginda
vakit kaybetmeden hizli bir bi¢cimde {irline ulasip aligveris yapma fenomenini ortaya

cikarmaktadir.

¢) Katilimcilarin satin alma siirecine karar vermeleri ve bu siireci baslatmalarina
neden olan sebeplerin neler olduguna dair bulgular elde etmek i¢in arastirmact
tarafindan “Normalde satin almalarinizin sebebi nedir?” (Tablo 4) ve “Satin

alma kararinizi etkileyen sey nedir?” sorular1 yoneltilmistir (Tablo 5).
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Tablo 4. Katilimcilarin Uriin Satin Alma Sebeplerine Dair Bulgular

Uriin Satin Alma Sebebi Frekans (n)  Yiizde (%)
Aligveris Hazzi 5 25
Ihtiya¢ Duyulmasi 12 60
Aligveris Aliskanligi 3 15
TOPLAM 20 100

Tablo 4’te goriildiigii tizere; katilimcilarin %60°1 (12 kisi) herhangi bir {iriinii almak
icin o iiriine yonelik ihtiya¢ duyumunun ortaya ¢ikmasi gerektigini belirtirken, %25°1 (5
kisi) aligveris yapmaktan ve iirlin satin almaktan haz aldig1 i¢in satin alma eyleminde
bulundugunu ve %15°1 (3 kisi) ise aligverisin artik bir aligkanlik durumuna geldigini ve

gerektiginde bunun i¢in ayrica bir nedene ihtiya¢ duymadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 5. Katilimcilarin Satin Alma Kararint Etkileyen Sebeplere Dair Bulgular

Satin Alma Kararimni Etkileyen Sebepler Frekans (n)  Yiizde (%)
Reklam / Tanitim 7 35
Indirim / Promosyon 5 25
Tiiketici Yorumlar1 / Sosyal Medya Onerileri 7 35
Uriin Ulasilabilirligi / Hizl1 Teslimat 1 5
TOPLAM 20 100

Katilimcilarin %35°1 (7 kisi) satin alma kararin etkileyen en 6nemli sebebin, reklam
ve sosyal medya tanitimlari oldugunu, %25°1 (5 kisi) yapilan indirim ve uygulanan
promosyon kampanyalar1 oldugunu, yine %35°1 (7 kisi) tiiketici yorumlar1 ve sosyal
medya influencerlarinin yaptiklar1 yorumlar oldugunu ve son olarak %5’1 ise Uriinlerin
kolay ulasilabilirligi ve hizli teslimat segcenekleri oldugunu belirtmislerdir.

Bu sorulara verilen cevaplarin bazilar asagidaki gibidir;

Katihmar 1: - Hedonik bir tiiketici oldugumu diistiniiyorum. Alisveris
yapmaktan haz altyyorum. Kozmetik sektoriinde yeni ¢ikan tiriinleri denemek
benim i¢in ¢ok keyifli. E-ticaret platformunda satin alma ekibinde ¢alismam

dolayisiyla once tiiketici goziiyle bakmak adina iiriinii denemem ve



yorumlamam ardindan satin alimci olarak stoklara bu iiriinii kazandirmam
gerekiyor ozetle ig hayatuimin bir getirisi.

- Benim i¢in iiriiniin popiilaritesi olduk¢a etkili bir faktor sosyal medya
bir diriinii  almam i¢in ¢ok israrct davranmiyor. Sosyal medya
platformlarindaki sayisiz reels ve storyler bana iiriinii temel ihtiyacimmis

gibi hissettiriyor.

Katthma 5: - Kozmetik sektoriinde ¢alisiyorum. Kampanyalar
tiiketicileri satin alima iten en biiyiik etken. Temel ihtiyactan ziyade biraz
daha stoklama mantigiyla satin alim yapryorum bir tiriinden memnunsam ve
o trtinde bir kampanya varsa iiriinden mutlaka yedekliyorum ¢iinkii 1 ay
sonra bu fiyata satin alamayacagimi biliyorum. Kisaca indirimlerin beni
satin alima iten en biiyiik etken oldugunu soyleyebilirim.

- Uriinlerde ki indirim oranlaridwr. Eskiden Black Friday dedigimiz
indirim déonemi ozellikle satin alimlarimin en ¢ok arttigi zamanlardy fakat
artik sadece belli bir donemde degil neredeyse her ay mutlaka bir indirim
oluyor. Bu da farkly iiriin tiplerinde satin alma kararimi oldukga etkileten bir
sey ek olarak bir tiriiniin “En ¢ok satanlar” veya “En ¢ok degerlendirilen”
tirtin kategorisinde olmasi o iiriine olan merakimi oldukca arttiriyor ve

denemek igin dahi olsa satin almama sebep oluyor.

Katthme1 8: - Uriine olan talep, talep nedenleri, iiriiniin fiyat /
performanst, kullanim kolayligi, hizli teslimati olup olmadig, iiriine ait 6zel
kupon veya kampanya durumu.

- Hizli teslimat segenegi en biiyiik etken. Beklemekten hi¢c hoslanmayan
bir insamim magazada sira beklemek, bir tiriintin stokunu beklemek, teslimat
stiresini beklemek beni alisveristen sogutan seylerdir. Bu nedenle iiriinde
hizli teslimat olmasi, tirtine erigimimin cabuk olmamas: satin alma kararimi

biiyiik ol¢iide etkiliyor.

Katihme1 12: - En basta ihtiyaca gore sonrasinda iiriiniin popiiler kiiltiir
tarafindan sunulmamasina dikkat ediyorum bu nedenle iiriiniin gerekliligi,

performanst diyebiliriz.
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- Uriinlerdeki indirimler bir iiriinii satin alma kararimi ¢ok etkiliyor eger
yiyecek, icecek tarzi bir iiriinse yedekli alryyorum. Giyim ise donemsel yaz

indirimlerinde kiglhk tirtin satin aliyyorum tirtiniin fivati aslinda etkiliyor.

Katithmar 15: - [htiyactan ziyade artik sosyal medyamin da etkisiyle
gordiigiimiiz seyleri elde etme istegimiz ¢ok yiiksek. Bundan kaynakli géziime
glizel goriinen benimle bagdastirabilecegim iiriinleri istedigim aliyorum sart
oldugu igin degil. Tabi ki ihtiyaglarimi da takip ediyorum fakat asil sebep
isteklerim.

- Sosyal ¢evre ve sosyal medya her seye karar veriyor artik bir sey bende
olsa dahi degisik modelini almak bile dayatma seklinde hissettiriyor ve
modadan geri kalmama ihtiyaci olusuyor icimde. Kisisel tercihlerimin yani

swra sosyal medya bir ¢ok aldigim seyin nedeni diyebilirim,

Katihme1 17: - Oncelikle bir iiriinii satin almak i¢in ona ihtiva¢ duymak
gerektigini diisiiniiyorum. Ihtiyacim yoksa iiriinii almaya egilimimde
olmuyor. Ihtivag, indirim orami, diriiniin kullanim émrii, kullanict dostu
olmasi satin alim sebeplerim arasinda.

- Giiniimiizde sosyal medya varken influencer pazari satin alimlarimi
biiyiik yonde etkiliyor. Her zaman ihtiya¢ odaklr aligveris yapan biri oldum
fakat bir iiriiniin sosyal medya iizerinden paylasimi, reklami severek takip
ettigim “influencer’larin paylasim oranlari arttikca bir iiriine olan
merakimda artryor. Bu isterse kozmetik isterse gereksiz bir mutfak aparati
olsun bir iiriin bazen o kadar ¢ok paylasiliyor ki iiriine bakiyorum “En

favorilenen”, “En ¢ok satanlar” bashigindaysa o iiriinii denemem miimkiin

degil illa ihtiyacim olur diyerek satin aliyorum.

Katihma1 20: - Uriiniin indirimli olmasi, kampanyalar, iiriine ev veya
kisisel ihtiyacim varsa eger satin alma sebebim oluyor. Arkadaslarim bir
tirtinii oneriyorsa eger kozmetik, kiyafet, yiyecek akliniza ne gelirse yani
oneri varsa satin alma sebebim arasinda yer alir.

- Online olarak satin alimimi etkileyen en biiyiik etken fiyatlandirma

“giintin firsat1”, ‘3 saatlik indirim” gibi o kadar cezbedici firsat sunuluyor

ki tirtiniin online degerlendirmeleri, sosyal tavsiyesi.
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Katilimcilarin verdikleri cevaplardan da belirlendigi {izere, satin alma karar siireci
teknolojinin ve ¢evrimigi (online) aligverisin yayginlasmasi siirecinde farkli bir boyuta
ulagmistir. Klasik karar alma stirecinde 6ncelikle ihtiyacin/problemin ortaya ¢ikmasi ve
belirlenmesi gerekirken giinlimiizde gerek sosyal medya gerek isletmeler tarafindan
yapilan kampanyalar gerekse bilgi toplama agsamasinin ¢ok daha hizli ve kapsamli bir hal
almasi, ayrica se¢eneklerin hepsinin bir arada bulunmasi ve her tiirlii sosyo-demografik
degiskene hitap etmesi karar alma asamasinin da ¢ok daha hizli bir sekilde
gerceklesmesine neden olmaktadir.

Kullanicilarin neredeyse tamaminin ortak goriisii yapilan kampanya ve indirimli

satiglarin satin alma siirecine dogrudan etki ettigi yoniindedir.

4.2. Katihmcilarin Artirllmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Teknolojilerine Yaklasimlarina Dair Bulgular

Gorlismenin bu kisminda katilimcilarin artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik
(VR) teknolojileri hakkindaki genel bakis agilarina dair bulgular elde etmek amaciyla
sorular yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar neticesinde elde edilen bulgular

kategorize edilerek agiklanmstir.

a) Katilimcilarin artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojileri
hakkinda genel anlamda ne derecede bilgiye sahip olduklarma dair bulgular elde
etmek icin arastirmaci tarafindan “AR/VR teknolojisini duydugunuzda akliniza

ne geliyor?” sorusu yoneltilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. AR/VR Teknolojisi Katilimcilara Ne Ifade Ettigine Dair Bulgular

Ifade Frekans (n) Yiizde (%)
Teknolojide Yeni Bir Boyut 2 10
Hayal Giiciiniin Sinirlari/inanilmaz Deneyim 12 60
Cesitlilik/Eglence 2 10
Kolaylik/Zaman Tasarrufu 4 20
TOPLAM 20 100

Katilimceilarin %60’ ik (12 kisi) biiytik bir kism1 AR/VR teknolojisini hayal giiciiniin
siirlarint zorlayan inanilmaz deneyimler olarak degerlendirirken, %20’si (4 kisi) her

tirlii kolaylik imkani ve zaman tasarrufu olarak nitelendirmektedir. %10’u (2 kisi)
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teknoloji alaninda zirveye yakin bir yeri oldugunu ve yine %10’u (2 kisi) ise eglenceli ve
bol alternatifli bir teknolojik yenilik ve uygulama oldugunu belirtmislerdir.

Bu soruya verilen cevaplarin bazilar1 asagidadir;

Katihme1r 1: Teknolojinin hayatimizi ele gegirdigi aklima geliyor.
Neredeyse oturdugum koltuktan kalkmadan pek ¢ok iiriinii deneyebilecegim
ve satin alabilecegim ve ayni zamanda VR teknolojisi ile de Paris e gitmeme
gerek kalmadan bir miizeyi gezebilecegimi diisiiniiyorum hem de sifir

masrafla.

Katthmer 2: Eskiden hayal ettigimiz seylerin artik hayatimizda
uygulanabilir hale gelmesi 5-10 sene once AR / VR teknolojilerden twitter 'da
soz edilirdi tinlii teknoloji devrelerinin tasarlayacagi biiyiik gozliikler,
telefonlara uyarlanan teknolojiler biraz hayal iirtinii gibi gelirdi. 2024
vilinda simdi baktigimda artik bir sanal gergeklik séz konusu kardegim
liniversitede ikinci hayat dedikleri bir ders bile aliyor SIMS gibi oldugunu ve
cok eglenceli oldugundan bahsediyor resmen o dersi kagirmamak icin
erkenden kalkiyor ve okula gidiyor. Eskiden bizler iiniversiteye giderken
dersi kirmak icin ne bahaneler iiretirdik. Hayatimiza dahil olan bu
teknolojiler benim aklimda hayat kolayligi, pratik ve hizli tiiketim, yeni

kesifler uyandiriyor.

Katithmar 3: Aklima ilk gelen sey eglence. AR teknolojisini denemek
Snapchat’te arkadaslarima snap atmak gibi yiiziimde sifir makyajla kamera
acarak ruj varmis gibi goriinebiliyorum. Hem de bunu birden fazla renk ve
tiriin gesidinde yapiyorum. Aynmi zamanda AR teknolojisi bana cesitliligi

cagristiriyor.

Katihma1 8: AR ile aligveris deneyiminin baska bir boyuta ¢ikacagt
aklima geliyor, VR ’da ise diinyayla fiziksel baglantinin kesilerek tamamen
sanal bir diinyayla etkilesim kurmak geliyor.

Katihime1 10: AR teknolojisi yari-gergek bir diinya yaratimi ¢agristiriyor.
VR ise sanal gerceklik yani kullanicilarin gergeklikle olan baglantilarini

tamamen koparilmast aklima geliyor. Apple’in provision iiriinii, Loreal gibi
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diinyaca tinlii kozmetik markalarimin sanal iiriin deneyimleri, IKEA
markasimmin sundugu bir iiriinii odanizda hayal etme ve gériintiileme imkant,
Yine mimaride ¢evrimici mimari ve tasarum web sitesi Houzz 'da IKEA gibi
begendiginiz bir iiriinii secerek ev icinde iiriinii konumlandirma, iiriine

vaklasma, etrafinda dolanma imkanlar: aklima gelenler arasinda.

Katihmar 13: Hizli alisveris firsati, deneme imkani ile masraf diisiirmesi
su sekilde bir iiriinii denemek i¢in magazaya gitmeniz gerekiyor bir kere bu
teknoloji ile yol masrafindan kurtuluyorsunuz AVM ye gittiginiz zaman tek
bir iiriin alp ¢ikmaniz miimkiin degil gitmisken birden fazla gseye
bakiyorsunuz ashinda tek bir sey bakmaya ¢ikip ek masraf yapryorsunuz.

Kolay, hizli ve pratik olmasi da var tabi.

Katihma 16: AR ile fiziksel olarak o ortamda olmayan bir nesne ortama
uygun sekilde yerlestirilebiliyor diye biliyorum. VR’da ise 3D modelleme
aklima geliyor insanlarin sanal bir diinyaya giris yapmasi gergek hayattan

ziyade farkli ogeler ile yeni bir diinya yaratmast.

Katilimeilarin cevaplarindan da goriildigii iizere; artirilmis gergeklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) her gecen giin popiilaritesi artan ve daha genis kitlelere ulasan ve daha da
hizl bir gelisme siirecine girecegi 6ngoriilen teknolojiler oldugundan bilimsel olmasa da
gerek deneyimsel gerekse de duyumsal anlamda internet kullanicilarinin ve online
(cevrimigi) aligveris tercih eden tiliketicilerin az c¢ok hakkinda bilgi sahibi oldugu
teknolojik araglar olduklar tespit edilmistir.

Katilimeilarin gerek sosyo-demografik 6zellikleri ve gerekse de ¢alistiklart sektorler
géz Onlinde bulunduruldugunda ve bu bulgular kiiresel Olgekte internet kullanan
insanlarin sayisindaki artis ve 6zellikle Z kusaginin teknolojiye yonelik egilimleri ile ayni
cergevede degerlendirmeye alindiginda artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
ozellikle oyun teknolojiler, kozmetik sektorii, mobilya dekorasyon ve mimari sektorii ile
eglence sektoriinde tiiketicilerin agina olduklar1 teknolojik yenilikler olduklar

belirlenmistir.

b) Katilmecilarin, artirnlmig gergeklik (AR) teknolojisinin 6zellikle kozmetik

sektoriinde ¢evrimi¢i  (online) aligveris konusunda kolaylik saglayip
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saglamayacagi ve eger sagliyorsa bunun ne sekilde gerceklesecegi hususundaki
deneyimsel diisiincelerine dair bulgular elde etmek i¢in, arastirmaci tarafindan
“AR/VR teknolojisinin kozmetik tiiketicilerinin aligveris yapmasina nasil

yardimct olabilecegini diigiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. AR/VR Teknolojisi Katilimcilara Sagladigi Kolayliklara Dair Bulgular
Frekans (n) Yiizde (%)

Uriin Deneme Kolaylig 7 35
Uriine Kolay Ulasilabilirlik 5 25
Hizli Aligveris 8 40
TOPLAM 20 100

Katilimcilarin %40°lik (8 kisi) kism1 AR/VR teknolojisinin kozmetik iiriin 6zellikle
zaman konusunda biiyiik fayda sagladigin1 ve hizli bir aligveris imkani sundugunu,
%35’1 (7 kisi) oOzellikle sanal gerceklik uygulamalari neticesinde kozmetik tiriinleri
hijyenik bir sekilde deneyimleyip nasil goriindiigii konusunda fikir sahibi olabildiklerini
ve %25’ (5 kisi) ise bu teknoloji sayesinde istedikleri iiriin ¢esidine (marka, igerik, renk
tonu) daha kolay bir sekilde ulasip temin ettiklerini belirtmislerdir.

Bu soruya verilen cevaplarin bazilar1 asagidadir;

Katihma1 2: Uriin segiminde bedava bir hizmet. Satin almak istediginiz
bir itiriin i¢in etrafta tiriinii kullanan birini aramak zorunda degilsiniz,
magazaya gidip illa tiriiniin testerint bulmak zorunda degilsiniz. Biiyiik bir
kolaylik PC’yi agryoruz kameramizi aktif ediyoruz ve iiriinii yiiziimiizde
deniyoruz istersek bu arana ekran goriintiisii alip iiriin renkleri arasinda
tekrar tekrar bakma imkanimiz var. Sadece kozmetik agidan degil bu satin
almay: diistindiigiiniiz bir aksesuar iginde boyle en biiyiik yardimi bedava bir
hizmet olmas: diistinsenize 09.00-17.00 ¢alisan bir insanim sirf bir makyaj
lirtiniinii begendim diye Istanbul karmasasinda AVM ’ye gittigimi biiyiik bir
sa¢gmalik olurdu bu bence. Zaman kaybimi diistiniiyorum elimin altinda sifir

masraf ve zaman kaybiyla bir tiriine ulasmak varken hem de.



Katihmaer 4: Aligveris deneyimini ¢ok daha hizli hale getirecek. 15-16
vaslarmmdayken ailemle AVM’ye giderdik ve saatlerce gezerdik neredeyse
Pazar giiniiniin yarisi orada gegerdi. Su anda bu bence biiyiik bir kayp ve
cesitlilik ¢ok azaldi yasadigim sehirde birden fazla AVM var ama istedigim
her marka yok. AR teknoloji fiziksel magazalarin olmadigr bir yerde bile

bana istedigim iiriinii deneyerek ulasma imkani veriyor.

Katihmar 8: Benim gibi sabirsiz, beklemekten hoslanmayan tiiketiciler
icin zaman tasarrufu, giivenli alisveris imkani, zahmetsiz alisveris, tirtin
se¢iminde deneme kolayligi.

Katihmaer 11: Bir idiriiniin size yakisip yakismadigin sizlere zahmetsizce
sunuyor. Oncelikle kolaylik, hizli alisveris imkam, hijyenik ve bedava bir

deneyim.

Katihmar 14: Hizli alisveris firsati, deneme imkani ile masraf diisiirmesi
su sekilde bir tiriinii denemek icin magazaya gitmeniz gerekiyor bir kere bu
teknoloji ile yol masrafindan kurtuluyorsunuz AVM ye gittiginiz zaman tek
bir idirtin alip c¢ikmaniz miimkiin degil gitmisken birden fazla seye
bakiyorsunuz ashinda tek bir sey bakmaya ¢ikip ek masraf yapryorsunuz.

Kolay, hizli ve pratik olmasi da var tabi.

Katihmeai 18: Alisveris deneyimini kisisellestiriyor aslinda bir tiriinii satin

almadan once nasil gériinecegini gorme imkani sagliyor.

Katihmaer 20: Fiziksel bir magazaya gitmek, kiyafet begenmek, daha
sonra bunu denemek bir¢ok kisi icin artik sikict ve yorucu hale geldi.
Kozmetik firmalarindan bazilari goz fari, rimel, far, kapatici, fondoten gibi
aslinda makyajin temel malzemelerini yiiziimiizde nasil gériinecegini, fiziksel
bir magazaya gitmeden gorme imkani sunuyor. Inanmilmaz pratik, merak
uyandiran bir deneyim gibi gériinitiyor. Sizi bir tiriinii satin almak icin tek tek
magaza gezmekten veya surf tiriin satmak igin yalan yanls yonlendiren satig
damsmanlarindan koruyor. Bireysel karar veriyorsunuz isik altinda bir

tiriinii incelemek zorunda degilsiniz isterseniz giin 1s1ginda deneyin isterseniz
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mutfak 1s1ginda ama bu denemeler ne kadar dogru orasi ise tartismaya ¢ok

actk.

Katilimeilarin cevaplarindan da goriildiigl tizere; kozmetik aligverisi 6zellikle de
makyaj ve cilt bakim tiriinleri kadinlar i¢cin yeme-igme gibi temel ihtiyag haline gelmistir.
Ozellikle bu galismanin drneklemini de olusturan ¢alisan kadimlar i¢in vazgecilmezdir.

Bircok cevapta da goriildiigii iizere, ortak nokta zaman tasarrufu olarak goze
carpmaktadir. Ozellikle biiyiiksehirlerde yasayan insanlar icin fiziksel olarak magaza
gezmek, ihtiya¢ duyulan kriterlere uygun alternatif iiriinleri bir arada bulmak ve bu
iirlinlerin ihtiyaglarini ne derecede karsilayacagini tespit etmek biiylik bir zaman ihtiyaci
dogurmaktadir.

Yine alman cevaplardan ve katilimcilarin deneyimleri neticesinde elde edilen
bulgulardan biri de artirllmis gerceklik (AR) teknolojisi sayesinde daha isletmelerin
hijyenik bir sekilde kozmetik {iriiniiniin deneme kolaylig1 sunmasidir. Cevaplardan yola
cikarak ornek vermek gerekirse, bir¢ok iinlii kozmetik firmasi (Lorael, NYX, Yves
Rocher, MAC gibi) artirilmis gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak telefon, tablet gibi
cihazlarda bulunan kameralar yardimiyla tiiketicilere ruj, far, fonddten gibi makyaj
iirlinlerinin sanal deneyimleme hizmetini sunmakta ve bu sayede tester (kontrol {iriinii)
deneyimlemesine gore daha saglikli, hijyenik ve pratik ¢coziimler ile tliketici satin alma

kararlarini olumlu yonde etkisi altina almaktadirlar.

4.3. Katimcilarin Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Teknolojilerini Kullanarak Kozmetik Uriinlerini Online (Cevrimici) Olarak Satin
Alma Deneyimlerine Dair Bulgular

Gorlismenin bu boliimiinde katilimcilarin artirllmig gergeklik (AR) ve sanal gerceklik
(VR) teknolojileri kullanarak deneyimledikleri ¢evrimi¢i (online) kozmetik {iriin
aligverigleri ile ilgili satin alma agamasi ve satin alma sonrasi davranis ve diislincelerinin
ne sekilde olustuguna dair bulgular elde etmek amaciyla sorular yoneltilmistir. Bu
sorulara verilen cevaplar neticesinde elde edilen bulgular kategorize edilerek
aciklanmustir.

a) Katilimcilarin, artirilmisg gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak hangi tiriinleri

cevrimi¢i (online) satin almay1 tercih ettikleri ve bu deneyim kag kez yasadiklarini

tespit etmek amaciyla; arastirmaci tarafindan “Hangi kozmetik iiriinleri AR
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teknolojisini kullanarak satin alwrsimiz ?” ve “Ka¢ kez AR teknolojisini

kullanarak iiriin satin aldiniz ?” sorular1 yoneltilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Katilimcilarin AR Teknolojisi Kullanarak Satin Aldiklar: Uriinler ve Satin

Alma Deneyim Sayilarina Dair Bulgular

. Frekans Yiizde Satin Alma Frekans Yiizde
b M (%) Sayist M %)
Ruj 9 45 1-2 13 65
Allik 5 25 3-5 6 30
Fondoten 3 15 6 ve lizeri 1 5
Go6z Alt1 Kapatici 1 5
Far 2 10
TOPLAM 20 100 TOPLAM 20 100

Katilimcilarin %45°1 (9 kisi) artirilmis gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak ruj
satin aligimni belirtirken, %251 (5 kisi) allik, %15°i (3 kisi) fond6ten, %10’u (2 kisi) far
ve %5°1 (1 kisi) ise goz alt1 kapaticisi aldiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin %65°1 (13 kisi) artirilmis gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak 1-2
defa satin alma yaptiklarini belirtirken, %30°u (6 kisi) 3-5 defa ve %5°1 (1 kisi) ise 6 ve
tizeri satin alma yaptiklarini ifade etmislerdir.

Bu sorulara verilen cevaplarin bazilar1 asagidaki gibidir;

Katihmeai 3: - Fondéten, Ruj, Bronzer

- 6 kez tiriin satin aldim. 3 farkli renkte ruj, 1 fondoten ve bir de bronzer

Katihmer S: - AR teknolojisi sunulan tiim iirtinleri aldim. Loreal
markasinda kapatici, allik, bronzer vard tigiinii de satin aldim. Yeni renk ve
cesitler ¢iktikca almaya da devam ederim.

- 3 kez satin aldim. Bronzer, allik ve kapatic.

Katihmaer 7: - Alligi cok merak ediyorum ruj zaten almistim sanirim bir
de fondoten denemek isterim.

- [ kere ruj aldim.
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Katihme1 13: - Allik ve ruj satin almaya devam ederim

- 1 kez allik 1 kez de ruj aldim.

Katihmer 16: - Ruj aldim fakat far ve allik reklamlarini gordiim
deneyimlemek istiyorum

- 1 kez ruj aldim.

Katihmer 19: - Ruj merak ediyorum ruj daha giivenilir bir aligveris
olabilir.

- Goz alti kapaticist aldim.

Katilimcilarin cevaplarindan da goriildiigii iizere; arasgtirmaya katilan tiiketicilerin
tamami en az bir ve daha fazla olmak {izere artirllmis gerceklik (AR) teknolojisini
deneyimleyerek ¢evrimigi (online) kozmetik iiriin aligverisi yapmislardir.

Ayrica yine cevaplardan goriildiigii lizere arastirmaya katilan tiiketiciler 6zellikle ruj,
allik, fonddten, far ve goz alti kapatici gibi artirilmis gergeklik sayesinde nasil

goriindiigiinii deneyimleyebildikleri {iriinleri satin almay1 tercih etmislerdir.

b) Katilimcilarin, herhangi bir kozmetik iriin markasini tercih ederken satici
firmanin kullandig: artirilmig gerceklik (AR) teknolojisi deneyimlemesinin satin
alma davraniglarint hangi agilardan etkiledigine dair bulgular1 elde etmek
amaciyla, aragtirmaci tarafindan “Kozmetik firmasinin AR isleviyle baglantli
olarak sizi bir makyaj iiriinii satin almaya iten faktorleri nelerdir?” sorusu

yoneltilmistir (Tablo 9).
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Tablo 9. Katilimcilart AR/VR Teknolojisi Kullanarak Kozmetik Uriin Almaya Iten
Faktorlere Dair Bulgular

Faktor Frekans (n)  Yiizde (%)
Hijyenik Deneme imkani 5 25
Genis Uriin Skalas1 (Renk tonu) 3 15
Merak 6 30
Zaman Tasarrufu 6 30
TOPLAM 20 100

Katilimeilarin %30’luk (6 kisi) kism1 AR/VR teknolojisi ile aligveris kendilerinde
merak uyandirdigi i¢in bu satin almay1 deneyimlediklerini belirtirken, yine %30°u (6
kisi) ise bu teknoloji sayesinde hizl1 ve pratik satin alma yaptiklarindan zaman tasarrufu
faktoriinii 6n plana ¢ikarmiglardir. 9%25°lik (5 kisi) bir kismi {iriinlerin nasil goriinecegi
konusunda magazalardaki testirlar yerine daha hijyenik bir deneme imkanlar1 oldugu igin
bu deneyimi tercih ettiklerini belirtirken %151 (3 kisi) ise aradiklar1 renk ve tonda
makyaj malzemelerini daha bol {iriin ¢esitliligi igerisinde bulup ulasabildikleri i¢in bu
teknolojiyi kullanarak satin alma yaptiklarini belirtmislerdir.

Bu soruya verilen cevaplarin bazilar1 asagidadir;

Katihmear 1: Hizli ve pratik ek olarak markanmin (NYX) pek ¢ok iiriiniinii
zaten kullaniyorum ve memnunum. Yeni ¢ikan iiriiniinii magazada deneyecek
vaktim yoktu homeoffice ¢calistyorum bu nedenle mesai bitimine kadar evde
bilgisayar basindayim ve PC basinda satin almak istedigim tiriinii yiiziimde
deneme imkanim var suf bunun icin Istanbul trafiginde magazaya gitmek
kiilfetten baska bir sey degil bir de magazada iiriiniin testerini bulamama gibi
bir ihtimalde sz konusu ama markanin sundugu “Yiiziinde Dene’” imkani ile
yiiziime uyacak olan iiriiniin rengini belirleyebildim. Ozetle hem olduk¢a hizli

ve pratik hem de zamandan tasarruf sagliyor.

Katihmar 3: Bunu denemek olduk¢a farkll ve keyifli merak ettiginiz bir
tirtinii saniyeler icerisinde sizlere yiiziiniizde deneme imkani sunuyor. Birden
fazla marka bu imkana sahip (Loreal, NYX, MAC) ama hepsi ayni degil

ornegin iki farkli markada da AR teknoloji ile yiiziimde ruj deneyebilirim ama



birinin hizi digerine gére daha yavassa o zaman once hizli olan firmanin
sitesinde deneme yaparim ve satin almami etkiler. Sundugu hizmetin hizi

benim icin onemlidir.

Katihme1 7: Hijyen siiphemin olmamasi. Tester tiriin denememde mikrop
almistim bunu yasadiktan sonra zaten herhangi bir kozmetik tester tiriiniinti
yiiziimde denemeye pek acik degilim. AR deneyiminde bir iiriinii yiiziimde

denerken fiziksel aligveristeki hijyen kaygim yok.

Katihmer 12: ] kere bu teknolojiyi kullanarak alisveris yaptim oldukca
basarisizdr bu yiizden tekrarlamayr diistinmiiyorum fakat ilk deneme
sebebimde markanin sitesinde aligveris yaparken “Yiiziinde Dene”
yvonlendirmesini gordiim ve merak ettim. Reklam aslinda beni bu yonlii bir

satin alima itti.

Katihmar 14: Bir web sitesinden aligveris yapmadan once tiriinii kendi
teninde gorebiliyorsun. Satin almak istedigim bir iiriinii tek tek gezerek
bulmak zorunda degilim AR teknolojisi ile basit bir sekilde yorulmadan
online iizerinden deneyimleyerek satin alabilme imkani. Daha hizli ve ¢carpici
bir ahigveris deneyimi sunuyor. Uriin secerken birine danismak zorunda
degilsiniz satiy damigmanimin yanhs bir onerisi olabilir bu riski ortadan

kaldirvyor direkt kendiniz deneyimleyebilirsiniz.

Katihmaer 17: Satin almak istedigim iiriin tipi belli iiriin i¢cin magazaya
gitmek kiilfet buna zaman ayiramam. AR ile tiriinii deneyebiliyorum kapima

kadarda iicretsiz bir sekilde teslim ediliyor daha ne olsun ki!

Katihmaer 20: Markayr sosyal medyada takip ediyorum sanirim yeni
¢tktigr zamanlardi birka¢ kez bu deneme imkant ile alinabilecek iiriinlerin
reklamint yaptilar ardindan birkag influencerla olan reklamlarini gérdiim.
Cok merak ettim deneyip yorumlamak istedim bu sekilde iiriin alan kimse
yoktu ¢evremde memnun kalirsam da oneride bulunabilirdim. Herhangi bir
kaybim olacagini diisiinmedim alti tistii bir ruj alacaktim magazaya gitsem

tester elimizde yok cevabini alabilirdim veya daha ¢ok masraf yaparak
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oradan ayruabilirdim. Daha ucuz, ihtiyaca yonelik bir alisveris

saglayabilecegimi diisiindiim.

Katilimeilarin cevaplarindan da goriildiigii tizere; daha dnce verdikleri yanitlarda da
belirttiklerine benzer olarak, satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerin zaman
tasarrufu, deneyimi merak etmeleri, hijyenik deneme imkani ve ayrica fiziksel
magazalara gore daha fazla iiriin ¢esitliligi gibi faktorler olduklarini vurgulamislardir.
Bunun yaninda tim katilimcilarin ortak goriisii fiziksel magazalara gore bu kozmetik
magazalarinda indirim ve promosyon kampanyalarinin daha sik sekilde yapilmasi da
biitlinciil bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica kozmetik firmalari tarafindan uygulanan ve artirilmig gergeklik (AR)
teknolojisinin kullanildig1 “Yiiziinde Dene” uygulamalarinin tiiketiciler lizerinde ayr1 bir
deneyimsel heyecan yarattigi sonucu da elde edilen bulgular arasinda dikkat ¢ekici

olanlarindandir.

¢) Katilimcilarin, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi kullanarak gevrimigi (online)
satin alma deneyimlerinin fiziki magazalar ve aligveris merkezlerini kullanarak
yaptiklari satin alma deneyimlerinin yerini almasi1 hususundaki diisiincelerine dair
bulgular elde etmek amaciyla, arastirmaci tarafindan “Bu tiir bir etkilesimin
"gercek hayat" deneyiminin yerini alabilecegini diisiiniiyor musunuz?

Neden?” sorusu yoneltilmistir (Tablo 10).

Tablo 10. Katilimcilarin Artirilinis Gergeklik (AR) Deneyiminin Ger¢ek Hayat

Deneyiminin Yerini Alip Alamayacagi Hususundaki Diistincelerine Dair Bulgular

“Gerc¢ek Hayat” deneyimi yerini alabilir mi? Frekans (n)  Yiizde (%)
Evet 2 10
Hay1r 18 90
TOPLAM 20 100

Katilimeilarin %90°1 (18 kisi) artirnlmis gergeklik (AR) teknolojisi ile satin alma
deneyiminin ‘“gercek hayat” deneyiminin yerini alamayacagii diisiiniirken, yalnizca
%10’u (2 kisi) bunun aksini dile getirmistir.

Bu sorulara verilen cevaplarin bazilar asagidaki gibidir;



Katihma 2: Her yas araligi i¢in sanmiyorum. Geng kusak icin olabilir
¢clinkii artik teknoloji devrindeyiz milenyum kusag ozellikle ilerleyen yillarda
AR teknolojilerini ¢ok daha fazla kullanir hale gelecektir diye diistintiyorum
ama 40 yas tisti igcin gercek hayat deneyiminin yerini alabilecegini

diistinmiiyorum.

Katihmai 4: Herkes i¢in pek emin degilim. Bunu yas araliklarina bélmek
daha dogru olur diye diigiiniiyvorum. 17-35 yas araligi icin gergek hayat
deneyimin yerini alabilir ve 35 yas iistii i¢in olduk¢a zor olacaktir. Bir yanda
teknolojinin icine dogan bir ¢agdan bahsediyoruz bir yanda ise pandemi
olmasa online aligverisin ne oldugunu dahi bilmeyecek bir kesimde var
onlara AR teknolojisiyle bir iiriinii denetip satin almama tegvik etmek
neredeyse imkansiz ornegin annem 44 yasinda pandemi olmasaydi sanal
marketten alisveris yapmay: bile tercih etmezdi onu buna iten sey sokaga
¢tkma yasaklart oldu. Bir iiriinii dokunmak, teninde denemek eski kusaklar
icin olduk¢a onemli. Bir yandan da yeni nesil var tabletle dogan ¢ocuklar.

iste onlar igin bu teknoloji zaten gercek hayat.

Katihmer 8: Cok emin degilim TR sartlarinda zor ama kusaklar arast
degisimde gosterecektir. Milenyum kusagu icin kesinlikle gercek hayat yerini
alacaktir. X, Y kusagi icin gergek hayat yerini almasi zor olacaktir. Ciinkii
milenyum kusag ellerinde tabletle dogdular bu ¢ocuklar AR, VR gibi
teknolojik deneyimlere ¢ok agiklar yabancilik ¢ekmeyecek ve bundan zevk
alacaklardir ama X ve Y kusagi fiziksel alisverisin ne oldugunu biliyor

sokaklarda biiyiidii teknoloji onlar: bir yandan da korkutan bir gelisme.

Katihmer 14: Her yas igin sanmiyorum ama yeni nesil buna ¢ok yatkin
biiyiiyorlar onlar yapay zekayla karsi karsiya durumdalar. Belli bir yas
araligi igin evet ama eski kugaklar bunu pek kullanamaz ciinkii dokunarak
aligveris yapmaya ¢ok aliskinlar ¢evrimici alisveris belli bir yas araligina

giiven vermiyor.

Katihmai 18: Zannetmiyorum agikgast sahsen bir kozmetik tiriinii almak

istedigim tiiketici yorumlarina bakmayt tercih ederim. En azindan cilt
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rengime yakin biri illa ki begendigim iirtinii satin almistir yorumuna
istinaden secim yapabilirim. Uriiniin yiizde yiiz teninizde denediginizle ayni

sonucu verecegini kesinlikle diisiinmiiyorum.

Katihme1 19: Pek sanmam, yas, sosyo kiiltiirel farkliliklar ¢ok etkili olur.
Gergek hayatta bir iiriine temas imkaniniz var teninizde deneyip, koklama,
vapisini  degerlendirme, saatler icerisinde cildinizle biitiinlesmesini
gozlemleme sansiniz var AR bunlari sunamaz. Anlik bildirimlerle size bir
trtintin cildinizde nasil gériindiigiinii gosterir ne kadar tatmin edici ki

teknoloji gercek hayatin yerine bu denli gecemeyecek gibi goriintiyor.

Katihime1 20: Her iiriin igin ¢ok zor belli basli alanlar ve tiriinlerde biiyiik
kolaylik, farkh bir tecriibe teknoloji devi bile dedirtir ama her iiriinde riskli
o yiizden tamamen gercek hayat deneyimi veremez. Kozmetikte de, giyimde
de, ev dekorasyonunda da hepsinde gecerli. Koltuk alirken sadece rengine
bakmiyorsunuz rahatligina, koltugun dokusuna terletip terletmeme gibi
ozelliklerine bakiyorsunuz. Fondéten ayni keza oyle denediginizde cildinizde
2 saat kalsa turunculasma, grilesme, cildinizi kurutma gibi durumlarina
bakiyorsunuz AR’da bunu anlayamayiz sadece renk tonu olarak

yonlendirebilir. O nedenle tamamen ger¢ek hayatin yerini alamaz.

tiim katilimcilar benzer diistincelere sahip olduklarini belirtmiglerdir.

anlamda miisteri satin alma davranislari tizerinde yeterince etki yaratmamaktadir.
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Katilimeilarin cevaplarindan da goriildiigii lizere; her ne kadar neredeyse timil
artirnlmig gerceklik (AR) deneyiminden memnun olduklarini belirtmis olsalar da; gerek
teknoloji kullaniminda ve satin alma aligkanliklarinda kusaklar arasinda (6zellikle Z
kusaginin X ve Y kusagina gore ¢ok daha biiyiik farkliliklar gostermesi) degisim
gosteriyor olmasi ve bu teknolojinin tiim sektorler i¢in uygulanabilirliginin zor

olmasindan 6tiirii “gercek hayat” deneyiminin yerine tutamayacagi hususunda neredeyse

Elde edilen bu bulgular gostermektedir ki, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinde

gorsel deneyim ne kadar 6n plana ¢ikiyor olsa da duyusal (dokunma, hissetme) ve bilissel

d) Son olarak katilimcilarin, satin alma sonrasi asama siireci goz Oniinde

bulundurularak; artirllmig gergeklik (AR) teknolojisi kullanarak kozmetik iiriin
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satin alma deneyimlemelerinin, satin alma niyetleri ve tercihleri ile bu deneyim
neticesinde baska tiiketicilere tavsiye edilmesi durumu hakkindaki goriislerine
dair bulgular elde etmek amaciyla, arastirmaci tarafindan “Yeni bir kozmetik
iiriin satin almaniz gerekirse, AR deneyiminize dayanarak ilk tercih ettiginiz
makyaj malzemeleri saticist olarak deneyimlediginiz firmayt tercih eder
miydiniz? Neden? (Tablo 11) ve “Kozmetik firmasiyla olan AR deneyiminiz sizi
firmay1 diger potansiyel miisterilere tavsiye etmeye tesvik ediyor mu? Neden?”

sorulart yoneltilmistir (Tablo 12).

Tablo 11. Katilimcilarin Artirilimis Gergeklik (AR) Deneyimi ile Alisveris Yaptiklar
Firmay: Tekrar Tercih Etme Durumlarina Dair Bulgular

Tekrar Tercih Eder misiniz? Frekans (n)  Yiizde (%)
Evet 19 95
Hayir 1 5)
TOPLAM 20 100

Katilimeilarin %95°1 (19 kisi) artirilmig gergeklik teknolojisi (AR) deneyimleyerek
makyaj malzemesi satin aldig1 firmay1 tekrar tercih edecegini belirtirken yalnizca %51

(1 kisi) ayn1 firmadan tekrar aligveris yapmayacagini belirtmislerdir.

Tablo 12. Katilimcilarin Artirilimis Gergeklik (AR) Deneyimini Tavsiye Etme

Durumlarina Dair Bulgular

Tavsiye Eder misiniz? Frekans (n)  Yiizde (%)
Evet 18 90
Hayir 2 10
TOPLAM 20 100

Katilimeilarin %901 (18 kisi) artirilmis gergeklik teknolojisi kullanarak yapmis
olduklar1 ¢evrimigi (online) deneyimlerini ve bu deneyimi onlara sunan markayi ve
firmay1 diger tiiketicilere tavsiye edeceklerini ifade ederken, %10°u (2 kisi) ise kesinlikle
tavsiyede bulunmayacaklarini belirtmislerdir.

Bu sorulara verilen cevaplarin bazilar asagidaki gibidir;



Katihmar 1: - Tercih edebilirim ama bu imkani sunan farkli kozmetik
firmalart da var kullandigim iiriinden sikildigim ve yeni iiriin arayisinda
oldugum zamanlar oluyor bu nedenle farkl firmalarin goz alti kapaticilarin
denemek istedigimde onlara yonelebilirim.

- Evet, firmadan goz alti kapatict satin aldim ve satin almadan énce goz
altimda deneyerek cildime uygun renk tonunu bulmaya ¢alistim tiriinii satin
aldiktan sonra goz altima stirdiim online alisverig esnasinda denedigim renk
yiiziime uyum sagladi acitk veya koyu kalmadi bu benim i¢in oldukc¢a

onemliydi param boga gitmedi resmen online tester imkanim varmas.

Katthmaer 4: - [lk tercih ettigim markayi tercih ederim ciinkii iiriinii
denedim ve beni yaniltmadi her zaman marka sadikligi olan bir tiiketici
oldum. Bu nedenle tercih ettigim ve beni yanmiltmayan markadan devam
ederim sikayetim olmadigi siirede bu deneyimi farkli bir markada tecriibe
etmek istemem.

- Evet ediyor c¢iinkii fiziksel magazacilikta da denediginiz bir iiriiniin
magazadaki isiklandirmalar ile sizi yaniltma ihtimali soz konusu bu nedenle

tiriinii sanal olarak yiizde deneme riskiyle esdeger olacaktir.

Katihme1 9: - Far paletlerini ve rujlarint ¢ok sevdigim igin ve bu firmaya
giivendigim i¢in buradan devam edebilirim.
- Kesinlikle tegvik ediyor. Calisma arkadaglarim da benim kadar yogun

calisiyorlar onlara da severek tavsiye ettim.

Katihmar 13: - Ederdim ciinkii bir kere deneyip memnun kaldigim bir
markadan devam etmek isterim. Yeni bir marka riskli olabilir bu donemde
¢Ope atacak param yok.

- Evet, AR ile denedigim iiriinler fiziksel olarak teslim aldigim tiriin ayn
geldi online denemedekinden ¢ok farki yoktu. Markada ¢ok global bu yiizden

tavsiye ederim.

Katihmer 16: - Evet, bir kere AR deneyimi ile iiriin satin aldim ve
beklentimi yiizde doksan karsilad: risk almak istemem ayni markadan devam

ederim. Farkli bir markanin bu sekilde beklentimi karsilamama ihtimali var.
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- Ediyor c¢iinkii giivenilirligi yiiksek. Marka diinya ¢apinda bilinen bir
marka (MAC) bu nedenle alacagim iiriin ne olursa olsun kétii olma ihtimali
diigiik olacaktir diyerek satin aldim. Markanin rujlarmm kullaniyorum farkh
bir serisini denemek istedigim igin “Dene ve Gor” segenegini severek
kullandim. Uriinii bu sekilde denedim teslim aldigimda sanal denemedeki
tirtintin aynisiydi. Bu nedenle rahatlikla oneririm.

Katihma 17: - Evet, firmanin (MAC) popiilerligi yeter bile ama kor atis
olan bir marka degil. X iiriinii giizeldi ama bu ya giizel olmazsa endiseniz
olduk¢a az ¢iinkii pek ¢ok tirtinii ayni kalitede simdi farkl bir firmanin ayni
hizmeti sunup sunmadigr bilemem riskli bir aligveris olur. Bu ekonomik
kosullarda risk alarak parami savurmak istemem bildigim markadan devam
ederim.

- Evet, birkag¢ kez bu sekilde aligveris yaptim 2 farkh iiriin tipi aldim.
Birinden ¢ok memnun kaldim digerinden ise yapisini begenmedigim icin
memnun kalmadim. Bu da AR deneyimin su¢u degil AR da size tiriinde renk
ve durus deneyimi sunuyor yapisini ézellik bilgisinde belirtiyor. Ozetle,

memnun kaldigim i¢in oneririm bu firmay.

Katilimcilarin cevaplarindan da belirlendigi tizere; ¢alismaya katilan ve kozmetik
drtiinii alirken artinlmis gerceklik (AR) teknolojisini deneyimleyen tiiketiciler bu
deneyimlerinden memnun olduklarini ve bu teknolojiyi kullanan firmalarin 6ncelikli
tercih nedeni oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Bir bagka ifade ile bu deneyimin
satin alma davraniglari tizerinde olumlu bir etki yarattig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.

Ayrica, gerek satin alma siirecinde gerekse satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan
memnuniyetten dolay1 tiiketiciler iizerinde hem firma sadakati hem de diger potansiyel
miisterilere markanin 6nerilmesi davranist bu deneyimin olumlu sonuglari arasinda tespit
edilmistir.

Goriisme sorularina verilen yanitlarin igerik analizleri neticesinde elde edilen bilgiler
bu sekilde tespit edilmis olup, bu bulgulara ait ortaya ¢ikan sonuclar ¢alismanin son

boliimii olan “Tartisma ve Sonug” kisminda degerlendirilmistir.
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5. TARTISMA ve SONUC

5.1. Tartisma

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilen istek ve ihtiyaglarinin her gegen giin
degisiklik gostermesi ve tercih ettikleri hizmet veya {iriinilin kalitesi hususunda beklenti
diizeylerinin yiikselmesine paralel olarak isletmeler de tiiketicilere yeni ve farkli bir¢ok
hizmet sunma bi¢imi gelistirmistir. Geleneksel pazarlamanin temelini olusturan
fonksiyonel yaklasim artik yerini deneyim odakli pazarlamaya birakmaktadir. Hizmet
veya lirliniin asil sundugu faydaya ek olarak satin alma esnasinda tiiketiciye yasatilan
deneyimler de satin alma niyeti ortaya ¢ikarken iiriin ve hizmet kalitesi kadar 6nem teskil
etmektedir. Buna istinaden isletmeler icin tiiketicilere hitap etmek adma en iyi yol,
miisterilere kalite odakli unutulmaz ve heyecan verici bir deneyim yasatmaktir.

Geng (2009), yapmis oldugu arastirmada, miisterilerin sadece {iriin veya hizmet satin
almadiklari, beraberinde biitiinsel bir deneyim satin aldiklar1 ger¢ekligine ulasmistir. Bu
duruma paralel olarak isletmelerin satin alma dncesinde baslayan ve satin alma sonrasina
kadar devam eden siirecte, miisterilerin ilgilerini ¢ekecek ve iirlinli odak noktasi haline
getirebilecek deneyim odakli stratejiler izlemesi, isletmeye bu yontemi ve beraberinde
teknolojileri kullanmayan firmalara karsi rekabet¢i avantaj saglamasi agisindan biiyiik
Oonem tasidig1 sonucunu elde etmistir.

Isletmelerin tiiketicilere yasattiklari deneyimler, iiriin veya hizmetin pazarlanmasi
asamasinda sahnelenen ve miisterilerde hos hatiralar ve heyecan verici duygular biitiinii
olugmasini saglayan olgulardir. Bu hos hatiralar ve heyecan verici duygular tiiketicileri
o markaya cekerek duygusal ve biligsel olarak etkisi altina almakta ve miisteri sadakatini
yaratarak o isletmenin tekrar miisterisi olmalarini saglamaktadir. Miisteri odakli bir
pazarlama anlayis1 olarak deneyimsel pazarlama, duygular araciligi ile yaratilan
deneyimlerle satin alma siireglerinde iriin/firma tercihleri ve iriine/firmaya sadakat
konusunda miisterilerde ekstra itici bir faktor ortaya ¢ikarmaktadir.

Yiiksel (2017), yaptig1 arastirmada artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
uygulamalar1 ile yapilan deneyimsel pazarlama ¢aligmalarinin marka imajina pozitif
yonde etki ettigini ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ortaya koymustur.
Ayn1 zamanda, yenilik¢i imaja sahip ve bunun iizerine yatirim yapan markalarin heniiz
artinlmis gerceklik (AR) uygulamasmin olmayisi, tiiketicilerin hayal kirikligina

ugramasina sebebiyet verdigi sonucuna ulagilmstir.



62

Teknolojide yasanan hizli de§isimler insanlarin yasamlarini yalnizca fiziksel olarak
degil, diisiinsel, duygusal ve deneyimsel bakimdan da etkilemektedir. Ozellikle internet,
mobil cihazlar ve yapay zeka alanlarinda son on yilda yasanan ilerlemelerle beraber
isletmelerin pazarlama fonksiyonlar1 ve tiiketiciyle iletisim araglar1 degismektedir.
Teknolojinin pazarlama siirecinde ¢ok daha etkin bir rol almasi ile isletmeler
planladiklari, vaat ettikleri deneyimleri tiiketicilere ¢ok daha kolay yasatabilme
imkanlarina sahip bir duruma gelmislerdir. Bu asamada planli, hedeflere uygun,
tilketicilere deneyimlerinde essiz, heyecan verici ve unutulmaz deneyimler yasatan
isletmeler bu pazar icerisinde daha ¢ok yer edinmekte ve miisteri sadakatini kazanarak
faaliyetlerini daha yogun bi¢imde siirdiirmektedirler.

Modern pazarlamanin temel unsurlarindan olan kisiye 6zel pazarlama yani bir bagka
ifadeyle tiiketicinin karakterine, degerlerine, isteklerine ve ihtiyaclarma yonelik iiriin
veya hizmet sunumu igletmeler i¢in ¢evrimigi (online) satig platformlarinda, teknolojinin
de aktif kullanimi ile ¢ok daha etkili bir strateji haline gelmistir.

Gerek teknolojik gelismeler sonucunda yeni nesil mobil cihazlarin sagladigi imkanlar
gerekse de isletmelerin artirilmis gergeklik (AR) teknolojisini kullanarak tiiketicilere
sagladiklar1 deneyimsel pazarlama uygulamalar1 tiiketiciler agisinda yeni ve farkli
heyecan diizeyleri igeren deneyimler sunmaktadir. Bu da beraberinde herhangi bir {iriin
icin yasanilan satin alma deneyiminin diger {rilinler iizerinde de etki olusturmasini
beraberinde getirmektedir.

Tuncay (2018), yaptig1 arastirma sonucunda, tiiketicilerin hazcit satin alma
davranislari ile birlikte her gecen giin hayatimizin her noktasina girmeyi basaran mobil
araclar ve beraberindeki teknolojik uygulamalar sonucunda tiiketicilerin iirlin satin
alirken farkli deneyimler ve beraberinde eglenme isteklerinin ortaya ¢iktigi sonucuna
ulagsmistir. Konuyu bu agidan degerlendirdiginde de, siirekli yenilik arayan miisterilerin
cevrim i¢i (online) aligverisin getirdigi kolayliklara duyarsiz kalmadigini tespit etmistir.

Artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR), olusturulan duyusal unsurlarin
gercek zamanli olarak zenginlestirilmesi ile kullanicilarin igerisinde bulunduklari fiziksel
diinya etkilesiminin sonucudur. Bu teknolojileri kullanarak uygulamaya konulan
deneyimsel pazarlama stratejileri ve uygulamalar ile {riin veya hizmet ile ilgili
tilketicilere yeni ve heyecan verici ayn1 zamanda farkli deneyimler olusturulabilmektedir.
Gergek ve sanal objelerin biitiinlestirilmesi neticesinde gergekligin giiglendirilmesini
saglayan bu artirllmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) uygulamalariyla hareket,

izleme, koklama, ses, dokunma gibi farkli duyulara hitap edilmekte, kullanicilarda
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katilimer bir deneyim imkani saglanmaktadir. Ayn1 zamanda yapay zeka uygulamalari
da devreye sokularak katilimcilarin  yasadiklari1 deneyimin etki diizeyleri
artirllabilmektedir. Bu ozelliklerinden otiirii artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi,
tiiketiciler agisindan arastirma ve kesif deneyimleri yasanmasinda 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Bu teknolojinin en 6nemli avantajlarindan biri, i¢erik olusturma yeteneginin
yani sira her zaman ve her yerden erisilebilen bir ortam saglamasidir. Bu sekilde,
olusturulan igerik kullanici deneyimlerini zenginlestirebilir ve kullanicilarin mekan
anlayisint doniistiirebilir.

Capri (2019), yaptig1 arastirmada, zaman ve mekan bagimliligi olmadan, istenilen her
sekilde zengin iceriklerin olusturulabilme imkan1 saglayan artirilmis gergeklik (AR) ve
sanal gergeklik (VR) uygulamalarinin katilimeilarda memnuniyet, markaya baglilik ve
sadakat yaratacak deneyimler olusturmada biiyiik faydasinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Bunu yam sira, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinden faydalanilarak miisteriye
sunulan deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin katilimcilarda farkli ve essiz deneyimler
yasattig1 sonucuna ulagsmistir.

Isletmeler, iiriinlerini pazarlarken tiiketicilerin satmn alma siireglerinde yasadiklari
deneyimlere odaklanmaktadirlar. Kozmetik sektoriinde de 6zellikle makyaj iiriinlerinde
bu deneyimleme gorsel duyular {izerinden saglanmaktadir. Artirilmis gergeklik (AR)
teknolojisi de tiiketicilerin gorsel duyularina hitap eden ve bu konuda iiriiniin
pazarlanmasina destek saglayan teknolojik bir pazarlama aracidir. Alinan yanitlardan da
goriilmektedir ki, 6zellikle ruj, fonddten, allik, far gibi gorselligi 6n plana ¢ikaran
iiriinler, dokunsal ya da biligsel deneyimler gerektiren cilt bakim iiriinlerine gére daha

cok tercih edilmektedir.

5.2. Sonu¢

Bu c¢alismada tiiketicilerin online (gevrimigi) satin alma siireglerinde deneyimsel
pazarlamaya iliskin goriisleri incelenmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin, triinlerin
se¢iminde artirillmig gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojisi kullanarak
cevrimici (online) kozmetik iiriin satin alma siireclerine iligkin goriiglerinin
belirlenmesidir.

Katilimcilarin tamaminin kadin olmasi ve kadinlarin artik is hayati igerisinde daha
aktif rol almas1 nedeniyle kendilerine ve ev yasamina ayirdiklar1 zaman da goz oniinde

bulundurularak, zamandan tasarruf etmek yani bir baska ifade ile daha hizli sekilde
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aligverig siirecini tamamlamak da c¢evrimi¢i (online) aligverisin tercih edilme
nedenlerinin en basinda gelmektedir.

Katilmeilarin -~ yanitlarnt  ve  Ozellikle de kozmetik sektorii gbz Oniinde
bulunduruldugunda marka ve fiiriin yelpazesinin daha genis olmasi, farkli kullanim
amacina yonelik tiim irilinlerin ayni platformda bulunmasi, 6deme ve teslimat
kolayliklar1 gibi etkenler de katilimcilarin ¢evrimici (online) aligveris tercih etmeleri
iizerinde biiylik 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya ve ¢evrimigi (online) satin alma platformlari
iizerinden satin alma deneyimlerini paylasmasi diger tiiketicilerin karar alma siireci
iizerinde de biiyiik etki yapmaktadir.

Ayrica; tiiketici tatmini tlizerinde etkisi bulunan somut (fonksiyonel, kisisel ve
diisiinsel) ve soyut/hedonik (duyusal, duygusal, kisisel) degerler agisindan g¢evrimigi
(online) satis platformlar1 her gecen giin miisteri talebine daha uygun imkan ve tercihler
sunmaktadir. Bu durumda katilimcilarin ¢evrimig¢i (online) aligverisi tercih etmeleri
tizerinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Calismada elde edilen bulgular 1s181nda;

- Kisisel internet kullaniminin ve buna paralel olarak internet teknolojisinin
gelismesi neticesinde gerek artirilmig gergeklik (AR) gerekse de sanal gergeklik
(VR) teknolojileri hakkinda basta Z kusagi olmak tizere tiiketicilerin biiytlik
kisminin azimsanmayacak diizeyde bilgi ve deneyime sahip olduklari,

- Artiridlmis gerceklik (AR) teknolojilerinin 6zellikle kozmetik sektdriinde yer
alan makyaj Uriinlerinde tiiketicilere gorsel sunumlarla yaptiklar1 deneyimler,
tiikketiciler agisindan zaman tasarrufu, tirline erisebilirlik, {iriin ¢esitligi, deneme
alternatifleri ve hijyen konularinda 6nemli faydalar sagladigi ve dolayisiyla
satin alma niyetleri agisindan art1 deger yarattigi,

- Artinnlmig gergeklik (AR) teknolojileri kullanarak ¢evrimici (online) satin alma
deneyimlerinin tiiketiciler tizerinde heyecan verici bir aligveris deneyim etkisi
yarattig1 ve buna paralel olarak satin alma ve karar siirecleri tizerinde dnemli
etkisinin oldugu,

- Kozmetik sektoriinde artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi deneyimlemesinin bu
kadar etkili olmasina ragmen, sadece gorsel degil dokunsal, duygusal ve

diistinsel deneyimler gerektiren diger sektorler agisindan heniiz ¢ok yeni oldugu
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ve bu sebeple “gercek aligveris deneyimi’nin yerini heniiz tam olarak
doldurabilecek seviyede olmadigi,

- Artirllmis gergeklik (AR) teknolojisi kullanarak c¢evrimici (online) aligveris
deneyimlemesinin satin alma siirecinde tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde ne
derece etkisi var ise, satin alma siireci sonrasinda miisteri sadakati ag¢isindan da
olumlu yonde etkileri oldugu,

- Son olarak bu deneyimi yasayan tiiketicilerin memnuniyetleri ve bu
memnuniyetlerini de iirlin ve markay1 tavsiye ederek gdsterdikleri sonuglarina

ulasilmstir.

Sonug olarak, artirtlmig gergeklik (AR) teknolojisi kullanilarak uygulanan deneyimsel
pazarlamanin ile tiiketicilerin satin alma deneyimleri iizerinde nasil bir etki yarattiginin
degerlendirildigi bu arastirmada; yasanan deneyim diizeyinin miisterinin satin alma
stirecleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Artirilmis gergeklik
teknolojilerinin deneyimsel pazarlama alaninda daha kapsamli degerlendirilmesi
onemlidir. Bu alanin gelecekte yiiksek potansiyele sahip olacagi ongoriilmektedir. Bu
baglamda bu g¢aligmanin arastirmacilar ve 6zellikle isletmeler i¢in bir rehber olmasi
amagclanmaktadir.

Kiiresel dl¢ekte internet kullanan kisi sayis1 ve 6zellikle Z kusaginin teknoloji egilimi
g0z Oniinde bulunduruldugunda, isletmelerin pazarlama stratejilerinin, artirilmis gergekli
(AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojisi deneyimleriyle zenginlestirilmesinin gerek
arastirma konumuzda oldugu gibi kozmetik sektorii gerekse de diger sektorler icin
tiiketicilerin dikkatini ¢ekme, farkli bir deneyim sunma ve satin alma ve karar
stireclerinde olumlu yonde etkileme hususlarinda katki saglayacag: diistintilmektedir.

Gelecekte bu alanda yapilmasi diisiiniilen ¢alismalarda, tiiketicilerin deneyimlerinin
yant sira igletmelerin kullanmis olduklari artirilmis gerceklik (AR) teknolojilerinin de
karsilagtirmali olarak degerlendirilmesi, bu teknolojilerin kullanimlarinin firmalar
acisindan nasil faydalar sagladig1 ve yine deneyimsel pazarlama stratejileri g6z 6niinde
bulundurularak bu teknolojiyi kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin iiriine ve markaya

bakis agilar1 arasinda karsilastirmalar yapilmasi literatiir agisindan degerli olacaktir.
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Ek B. Goriisme Formu

(Ilk Kisim — Genel Sorular);

1. Her katilimci liitfen bize kendiniz ve genel ¢evrimigi aligveris deneyiminiz hakkinda
kisa bir giris yapabilir misiniz ?
a) Yasmiz ?

b) Egitim durumunuz nedir ?
b) Kag yildir online aligveris yapiyorsunuz ?
¢) Internetten ne siklikla iiriin satin alryorsunuz?
d) Normalde satin almalarinizin sebebi nedir ?
e) Satin alma kararinizi etkileyen sey nedir ?
2. AR/VR teknolojisini duydugunuzda akliniza ne geliyor?

a) AR teknolojisinin kozmetik tiiketicilerinin alisveris yapmasina nasil

yardimec1 olabilecegini diisliniiyorsunuz?
Satin Alma Asamasi

1. Kozmetik firmasimin AR isleviyle baglantili olarak sizi bir makyaj {irtinii

satin almaya iten faktorleri nelerdir?

2. Simdi AR etkilesiminden {iriin hakkinda yeterli bilgi topladiginizi
varsayalim. Nasil bir satin alma islemi gergeklestirirsiniz ? Cevrimici
satin almak m1 yoksa fiziksel magazayr mi ziyaret etmek istiyorsunuz?

Neden ?
3. Hangi kozmetik {irtinleri AR teknolojisini kullanarak satin alirsiniz ?

4. Bu tiir bir etkilesimin "ger¢ek hayat" deneyiminin yerini alabilecegini

diistinliyor musunuz? Neden ?

Satin Alma Sonrasi1 Asamasi
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1. Buislev, ¢evrimici aligveris konusunda daha az deneyimi olan kisiler i¢in

kolayca erisilebilir mi ? Neden ?

2. Kozmetik firmasiyla olan AR deneyiminiz sizi firmay1 diger potansiyel

miisterilere tavsiye etmeye tesvik ediyor mu? Neden?

3. Yeni bir kozmetik iiriin satin almaniz gerekirse, AR deneyiminize
dayanarak ilk tercih ettiginiz makyaj malzemeleri saticis1 olarak

deneyimlediginiz firmay1 mi tercih eder miydiniz ? Neden ?
4. Kag kez AR teknolojisini kullanarak iiriin satin aldiniz ?

(Goriisme formunun alindig1 kaynak; Nguyen, Erik, ve Alex Nguyen. 2021 “AR/VR
applications in fashion retailing: An exploratory study on the effectiveness of virtual try-

on technology along the customer journey”)
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Ek C. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii Tez Etik Kurulu

izin istek Yazis1

T.C.
’ CAG UNIVERSITESI 1&"‘

Sosyal Bilimler Enstitiisu TURKIYE CMHURIYETE NiN Yizinci vt

Say1 : E-23867972-050.04.04-2400005842 24.07.2024

Konu : Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu Karar1 Alinmasi Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

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

flgi tarihli yazimz kapsaminda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y®&netimi
Tezli Yiiksek Lisans Programinda tez asamasinda kayitli olan Misra OZAKIN isimli
dgrencimize ait tez evraklarmin "Universitemiz Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu
Onaylar1" alinmak iizere Ek'te sunulmusg oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miudiirii

Ek : Ogrenciye Ait Tez Etik Dosyas.
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Ek D. Cag Universitesi Rektorliigiine Bilimsel Arastirma ve Yayn Etigi izin

Yazis1
T.C.
CAG UNIVERSITESI A x
" Rektothk ‘TURKIYE CUMHURIYETI NIN YOZONCi viL1
Say1 : E-81570533-044-2400007857 03.09.2024
Konu: Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi
Kurul zni Hk.

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

figi : a)31.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400007019 say1li yaziniz.
b) 26.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400006850 say1l1 yaziniz.
C) 24.07.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400005842 sayil1 yaziniz.

flgi yazida s6z konusu edilen Misra OZAKIN, Burak EFE ve Kenan KAHRAMAN isimli
Ogrencimize ait tez evraklari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunda incelenerek uygun
goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor
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Ek E. Goniilliiliik Esasina Gore Tez Anket Uygulamasi I¢in Tez Onam Formu
Tarih: 08/06/2024

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU
ETiK KURULU

BILGILENDiRiLMiS ONAM FORMU

Bu formun amaci katilmaniz rica edilen aragtirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile
ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “KADIN TUKETiCIiLERIN CEVRIMIiCi ARTIRILMIS GERCEKLiK UYGULAMALARI UZERINDEN
SATIN ALIM DENEYIMLERINIiN iINCELENMESI” baslikli arastirma Misra OZAKIN tarafindan géniillii
katihmcilarla yiiriitilmektedir. Aragtirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma
amagh kullanilacaktir. Arastirma siirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz i¢in asagida iletisim
bilgisi bulunan arastirmaciyla goriisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Ayni
zamanda ¢alismaya katildiktan sonra ¢alismadan gikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katilim

icin onam verdigini anlamina gelecektir.

Aragtirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amact: Artirillmis gergeklik (AR) ve / veya sanal gergeklik (VR) teknolojisi ile aligveris yapmis olan
kisilerin satin alma siireglerine iligkin gorislerini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin Nedeni: Artirillmis gergeklik (AR) teknolojisi kullanilarak uygulanan deneyimsel pazarlamanin ile
tiiketicilerin satin alma deneyimleri tizerinde nasil bir etki yarattiginin degerlendirildigi bu arastirmada; yasanan
deneyim diizeyinin miisterinin satin alma stiregleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Artirilmig
gergeklik teknolojilerinin deneyimsel pazarlama alaninda daha kapsamli degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu alanin
gelecekte yliksek potansiyele sahip olacag 6ngoériilmektedir.

Siiresi: 1 ay

Arastirmanin Yiiriitiilecegi Yer: Adana, Mersin ve Istanbul’da yasayan kisilerle cevrimici gerceklestirilmistir.

Calismaya Katilim Onay1:

Katilmam beklenen ¢alismanin amacini, nedenini, katilmam gereken siireyi ve yeri ile ilgili bilgileri
okudum ve goniillii olarak ¢aligma siiresince lizerime diisen sorumluluklari anladim. Calisma ile ilgili ayrintili
aciklamalar yazih ve sozli olarak tarafima sunuldu. Bu ¢alisma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili
bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢cbir baski ve zorlama olmaksizin katilmayi kabul ediyorum.

Katihmcinin (Islak imzasi ile™)

Adi-Soyadi:

imzasi™":

Aragtirmacinin
Adi-Soyadi: MISRA OZAKIN

e-posta: XXXXXXXXXXXXXXXXXXX

imzas::

***Online yapilacak uygulamalarda ,islak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en iist boliimiine yerlestirilerek katihmcilarin kabul ediyorum onay kutusunu
isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir.



