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OZET
DENEYIMSEL PAZARLAMADA ARTTIRILMIS GERCEKLIiK
UYGULAMALARI iLE TUKETICI SATIN ALMA NIYETI ARASINDAKI
ILISKI VE BIR ARASTIRMA

Gelisen Teknoloji ve kiiresellesen Diinya ile beraber isletmeler iriinlerini
satabilmek adina tiiketiciye ulasacak farkli yollar arama gereksinimi duymaya
baslamislardir. Tiiketiciler a¢isindan satin alma davranisinin faydaci oldugu kadar hazci
bir eylem oldugu goz Oniine alindiginda, tiiketiciye ulagmak ve satin alma niyeti
olusturmak amaci ile tiiketicilere essiz deneyimler yasatilmas: giindeme gelmektedir.
Diger yandan pazarlama alaninda yeni kullanilmaya baglanan arttirilmis gergeklik
uygulamalari, tiiketici ile iletisim saglamasinin yan1 sira mobiliteye olan yatkin alt yapisi
ve tiiketiciye satin alma sirasinda yeni bir deneyim sunmasi anlaminda, essiz tiiketici

deneyimi yaratmada uygun bir araci olarak kullanilabilir.

Bu calismada bir mobilya isletmesinin sundugu arttirilmis gergeklik uygulamasi
tiiketicilere deneyimletilmis ve katilimcilarin yasadiklar: deneyim sonrasinda satin alma

niyetine arttirilmig gergeklik deneyiminin etkisi aragtirilmistir.
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ABSTRACT

A STUDY ON THE RELATION BETWEEN AUGMENTED REALITY
APPLICATIONS IN EXPERIENTAL MARKETING AND CONSUMER
PURCHASE INTENTIONS

Along with the developing technology and the globalizing world, companies
have begun to look for different ways to reach consumers in order to sell their products.
In terms of consumers, purchasing behavior is as pragmatic as it is utilitarian. When it is
considered that it is an act of action, it is a matter of making the intention of reaching and
purchasing the consumer and maintaining unique experiences for consumers. On the
other hand, the new reality applications that are being used in the marketing field can be
used as an appropriate tool to create a unique consumer experience, in the sense of
providing communication with the consumer as well as providing a new experience

during the purchasing process and a mobility-based substructure.

In this study, the agumented reality aplication of a furniture company has been
experienced by consumers and the effect of the augmented reality experience on the

purchase intention after the experience the participants experienced is investigated.
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1. GIRIS

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen Diinya ile beraber tliketici istek ve
ihtiyaclarinda da degisiklikler meydana gelmeye baslamistir. Sanayi devrimine kadar
tiretilen her sey satilirken giiniimiizde bir seyin alicit bulmasi i¢in hem fayda hem de hazci

degeri bir arada bulundurmas1 gerekmektedir.

Tiiketici nezdinde olusan bu degisiklik ile beraber geleneksel pazarlama
yaklasimina yeni boyutlar kazandirmak gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama bu konuda
geleneksel pazarlama ile beraber uygulanarak basarili sonuglar ortaya ¢ikarabilecek yeni

bir yaklagimdir.

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda tiiketici hem haz duyarak deneyimi tadacak
hem de yasadig1 deneyimden fayda saglayarak ayrilacaktir. Yapilan ¢alismalar
deneyimsel pazarlama caligmalarinin satin alma niyeti ve markalara kars1 tutumlar

tizerinde olumlu etkiler gésterdigini ortaya koymustur.

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelime ile beraber internet yayginlasmis, mobil
teknolojiler de buna benzer bir hizli artis saglamistir. Diz tstii bilgisayarlardan sonra
tablet bilgisayarlar ve cep telefonlarinin da gectigimiz 20 yila gére kullanim orani oldukga
hizl1 artmig, mobil uygulamalar tiiketicilerin hayatindan ¢ikarilamaz sekilde yer etmeye

baslamistir.

Artan bu mobilite neticesinde tiiketiciler de iiriin ya da bilgi arama alan1 olarak
mobil uygulamalar1 kullanmaya baglamiglardir. Mobilite ile beraber hayatimiza giren
mobil uygulamalar perakendeciler tarafindan yogun sekilde satis kanali olarak

kullanilmaktadir.

Tiim bunlarla beraber tiiketicilerin haz duyacagi mobil uygulamalar olarak

arttirtlmis gergeklik uygulamalart giindeme gelmeye baglamistir. Altyap1 olarak ¢ok yeni



olmasa da son tiiketici hizmetine sunulmasi artan mobilite ve internet aglarinin

yayginlagmasi sayesinde olmustur.

Giliniimilizde markalar tiiketicilerinin hem hos vakit gecirmesi hem de kendileri
ile iletisim kurarak aligveris yapabilmelerini, tiriinleri gormeleri ve incelemelerini ve
tavsiye etmelerini saglamak amaci ile arttirllmis gergeklik uygulamalarini kullanmaya

baglamiglardir.

Yapilan tez ¢alismasi bahsedilen konular1 agiklamak agisindan farkli boliimlerde

incelenmistir.

Bu calismada oncelikli olarak deneyimsel pazarlamanin hakkinda kavramsal
bilgilere yer verilmis, deneyim alanlari, deneyim saglayicilar, tiiketici deneyimi,
deneyimsel pazarlamanin asamalar1 incelenmis buna ek olarak arttirilmis gergeklik
kavrami, sanal deneyim, arttirllmis gergeklik uygulamasi teknolojisi konularina

deginilerek arttirilmis gerceklik deneyiminden bahsedilmistir.

Sonraki boliimde tiiketici satin alma niyetine kavramsal agidan yaklasilarak satin
alma niyetine etki eden faktorler tizerinde durulmus ve arttirtlmig gergeklik deneyimi ile

satina alma iligkisi incelenmistir.

Son boliimde arastirma yontemi ve arastirma veriler analiz edilerek, arastirma

bulgular ortaya koyulmaya calisilmistir.

Sonug boliimiinde ise arastirma bulgularindan yola ¢ikarak aragtirmanin sonucu

agiklanmustir.



2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Kiiresellesen Diinya ile beraber tiiketici istek ve ihtiyaglarinda da degisiklik
meydana gelmistir. Bunun yaninda teknolojik gelismeler ile beraber iirlinler de giderek
daha ¢ok benzerlik kazanmaya baglamistir. Tiiketici bir sey satin alirken sadece onun
fonksiyonelligine degil ayn1 zamanda duygusal faydasini da hissetmek istemektedir. Bu
acidan igletmeler igin deneyimsel pazarlama digerlerinden farklilasarak sadik tiiketiciler
yaratmakta onemli bir yol olarak goriilmektedir.

2.1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Amaci ve Kapsami

B. Joseph Pine Il ve James H. Gilmore (1998) "Deneyim Ekonomisine Hos
Geldiniz" adli ¢alismada ekonomik degerin gelisiminde dort asama tanimlamigslardir.
Tanimlanan bu asamalar; Hammadde, iiriin, hizmet ve deneyimdir.! Pazarlama
disiplininin gelisimi ¢ergevesinde iiriin odakli yaklasimda iiretilen her seyin satin
alacagin1 disiinen ireticilerden, satis odakli yaklasimda reklami yapilan her seyin
satilacagini diisiinmiislerdir. Gelisen teknoloji ve liretim olanaklar1 ile beraber hem
tirlinlerin birbirine benzemesi hem de artan iletisim mecralar1 nedeni ile artik tiiketici
zihninde markalari1 ayristirma konusunda sikintilar yasayan {reticiler artik

tiiketicilerine fayda temelli ¢aligmalar yapmak durumunda kalmaktadir denilebilir.

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde deneyim kavrami “bireyin hayati boyunca edindigi

tecriibeler’ seklinde agiklanmaktadir.?

Deneyim, bir olaym veya durumun dissal duygularin veya 6znel zihinsel
yorumunun pasif olarak alinmasindan daha fazlasidir®. Diger bir ifade ile deneyim, hem

psikolojik hem de duygusal kosullar biitiinlestiren nitelik, yogunluk, anlam ve deger

L Pine It B. Joseph and Gilmore, James H., "Welcome to the Experience Economy" Harvard Business
Review, July/August 1998, pp. 97-105.

2 Tiirk Di Kurumu, Erisim: 01.08.2018

3 Li,H., Daugherty, T. and Biocca (2001), F. “Characteristics of Virtual Experience In Electronic Commerce:
A Protocol Analysis”, Journal of Interactive Marketing Vol 15(3), s. 14


http://www.tdk.gov.tr/

kazandiran siiregen bir islemin iiriiniidiir * Kavramsal olarak, her deneyim bir birey ve bir

nesne ya da gevre arasindaki etkilesimden kaynaklanir.®

Schmitt’e gore deneyimsel pazarlamada tiliketiciler {iriinleri sadece ihtiyaglarini
karsilamak i¢in almazlar. Tiiketiciler satin alma yaparlarken de eglenmek istemekte boylece

hem rasyonel hem de duygusal karar vermektelerdir. ¢

Gilinlimiizde ise internetin yayginlasmasi1 ve mobil teknolojilerdeki hizli artig
tiikketiciler ile iletisim kurulmasi konusunda iireticileri ve markalar1 farkl sekilde iletisim

kurma ve ayrisma ¢abasina dogru itmektedir

Cagimiz tiiketicisinin ozellikleri ve yeni iletisim ortamlar1 baglaminda
incelendiginde tiiketici deneyiminin 6nemi daha ¢ok anlagilacaktir. Liu ve Chen’e gore
iriiniin tiiketici ile bulugma noktalari, tilketim an1 ve yasattig1 deneyim hazzi agisindan
isletmelerin  benzersiz olmasi ve memnuniyet vermesiyle bir deneyim vaadinde
bulunabilmesini saglayan islevsel ve duygusal degerler biitiiniidiir seklinde

tamimlamaktadirlar.”Uriiniin kendisine gore daha degerli hale gelebilmektedir. ¢

Deneyimler, yasanmak i¢in belli bedeller 6denebilen yapilardadir. Giinlimiiziin
hizmet ekonomisinde, bir¢ok isletme {irlin ya da hizmetlerinin yanina tiiketici deneyimi
de ekleyerek deger yaratmaya calismaktadir. Boylece tiiketici ayni {iriin ya da hizmeti
daha yiiksek bir fiyat ile satin alabilmektedir. Deneyimler dogasi geregi kisiseldir, sadece

duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta manevi bir seviyede olan bireyin aklinda var olur.

4 Mathur, D.C Naturalistic Philosophies of Experience.,St. Louis, MO: Warren H. Green Inc. 1971, s. 24

5Li,H., Daugherty, T. and Biocca, 2001, s. 16

6 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands. New York7 The Free Press, 1999, s 54

7 Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald ve Elaine Wallace, Creating Powerful Brands, 4™ Edition,
Great Britain: Elsevier, 2011, s. 31

8Liu, J. C.-C. ve Chen, J. Virtual Experiential Marketing on Cevrim i¢i Purchase Intention. 11th Annual
conference of Asia pacific Decision Sciences Institute Hong Kong, 2006, s 326



Bu nedenle, iki kisi ayn1 deneyimi yasayamaz, ¢iinkil her deneyim sahnelenen olay ve

kisinin akil durumu arasindaki etkilesimden kaynaklanir®

Geleneksel pazarlama, test edilmemis ve modasi gegmis varsayimlarla dolu,
tiketicilerin, drlinlerin ve rekabetin miihendislik odakli, rasyonel, analitik bir

gdriiniimiinii sunmaktadir. 1

Kotler’in ifadesine gore deneyimsel pazarlama; geleneksel pazarlamada

bayatlamis ve eskimis durumda olan seyleri eglenceli ve heyecanli hale getirmektir.

Sanders deneyimleri yalnizca o deneyimi yasayan kisilerin hissettigi siibjektif
vakalar olarak ele almaktadir. Deneyimler, yasanilan, hissedilen hatiralar olarak
adlandirilmasindan ziyade gelecek ile de baglantili olmaktadir. insanlarmn hayallerini
icermektedir. Deneyimlerin ge¢mise ait hatiralar ve gelecek ile ilgili hayallerin bulusma

noktasi olarak nitelendirilebilmesi miimkiindiir.!2
2.1.2. Deneyimsel Pazarlamanin Onemi

Deneyimsel pazarlamada tiiketicinin liriin ya da hizmetle ilgili deneyiminin
stratejik sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu strateji ¢ergevesinde iiriin ya da hizmet
tiiketici ile etkilesime girmeli ve deneyim seklinde tiiketiciye yansiyarak tiiketicide iiriine

Kars1 bir deger olusmasini saglamaktadar. 3

Deneyimsel pazarlama ¢aligmalarinda tek bir kez yasanan deneyim tiiketici tizerinde

yeterli farkindalik ve baglilik olusturma konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden hedef

9 Pine I, B. Joseph, and Gilmore, James H., The Experience Economy: Work Is Theatre And Every

Business Is A Stage, Boston Mass: HBS Pres, 1999 s 8.

10 Schmitt, experiental marketing, Joumal of Marketing Management 1999, s 53

1 KOTLER, 4 "dan Z"'ye Pazarlama: Pazarlamayla ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram, Ceviren:
Asli Kalem BAKKAL, Mediacat Yayinlari, s 29.

12 Sanders, E.&Stappers, P.J.. Co-creation and the New Landscapes of Design. CoDesign, Vol 4, Issue
2008, s 11.

18Schmitt, Competitive Advantage Through the Customer Experience.
http://www.exgroup.com/thought_leadership/articles/competitive_advantage cem.pdf. 2003, 18



tiikketici kitlesi tizerinde gerekli zamanlarda siirekliligi saglayacak sekilde farkli deneyimler

yaratmaya calisilmalidir.

Pine ve Gilmore’e goére mekan olusturma stratejisi deneyimsel pazarlamada 6nemli
bir yere sahip olabilmektedir. Bu stratejide markalar tiiketicilerine 6zel deneyimleri

yasatabilmek i¢in mekanlar kurgulamaktadirlar. 1

Deneyimsel pazarlamadaki en Onemli nokta tiiketici deneyimi olarak
anilmaktadir Markalar tiiketicileri i¢in 6zel mekanlar tasarlamaktadir, tiiketiciler ise bu
6zel mekanlarda markanin olusturdugu uyaranlar ile eglence ve haz duygusu esliginde

etkilesimli hale gelmektedirler.

Deneyimsel pazarlamaya biitiinsel agidan bakildiginda ise iirliniin yaninda,
liriiniin sahibi ya da sunucusu marka, {iriiniin tiiketiciye sagladigr fayda ve {iriiniin

deneyimlendigi ortam biitiin olarak ve ayr1 ayr1 6nem kazanmaktadir.?

Tim bu tanimlara bakilarak deneyimsel pazarlamanin tiiketici zihninde
biitiinsel, faydaci oldugu kadar hazci degere de hitap eden bir pazarlama stratejisi olarak
tanimlanabildigini sdylemek miimkiindiir. Giiniimiiz teknolojisinde deneyim ortamlar1 da
fiziksel ortamlardan gevrimici oOrtamlara dogru kaymaya baslamaktadir. Internet
teknolojilerinin gelismesi ile beraber internet ortami, web sayfalari, sosyal medya vb. gibi
ortamlarda iletisim yapan markalar sunduklar fiziksel deneyimler yaninda ¢evrimigi
deneyimler ile de tiiketicilerine ulagsmay1 hedeflemektedirler. Giinlimiizde markalarin
yeni uygulamaya bagladig1 bu teknolojilerden biri de artirtilmis gerceklik teknolojisidir.

Tiiketiciye sunulan deneyim ortami olarak artirtilmis gercek ortamlar ve etkilesimli

14yalgin,M., Cobanoglu, E., ve Erdogmus, 1..Deneyimsel Perakendecilik: Istanbul 'daki Yap: Market/Ev
Gelisim Perakendecilerinde Bir Uygulama.13. Ulusal Pazarlama Kongresi, Nevsehir Universitesi, [ktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 2008, s. 83

15 Pine Ve Gilmore , “Keep It Real: Learn to Understand, Manage, and Excel at Rendering Authenticity”,
Marketing Management, Sayi: 17, Cilt: 1, 2008, s. 18-24.

16 Yuan, Wu, Relationships among experiential marketing, experiential value and customer satisfaction,
Journal of Hospitaility & Tourism Research, say1 32 cilt 3, 2008, s 387-410

17 Ozdemir, Yeni Tiiketicilere Yeni Alisveris Mekanlar1. Yeni Miisteri. Ed.: Omer Torlak, Remzi Altunisik,
Suayip Ozdemir. Hayat Yayinlari. 2007, s.167.



arttirtlmis gercek nesneler ile tiiketici hem eglenceli hem de faydali bir deneyim

sonucunda satin alma yapabilmektedir.
Shmitt ‘e gore Deneyimsel Pazarlama dort temel 6zellige sahiptir;*8

1. Tiiketici Deneyimlerine Odaklanma; geleneksel pazarlamada iiriin fonksiyona
odakli iken, deneyimsel pazarlamanin tiiketici deneyimlerine odaklanmaktadir.
Deneyimler, karsilasmalarin yasanmasi, yasanmasi veya yasanmasi sonucunda meydana
gelir. Deneyimler, fonksiyonlar yerine, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel

degerler saglamaktadir.

2. Tiiketime Holistik Bir Deneyim Olarak Odaklanma; tiriinii sadece {iriin olarak
gormeyerek {iriin ile yaratilabilecek deneyim sirasinda tiiketiciye verilebilecek hazza

odaklanilmalidir.

3. Tiketicilerin Rasyonel Ve Duygusal Davraniglara Odaklanma; tiiketiciler
siklikla rasyonel secim yapabildikleri halde, duygularini da se¢im yaparken sik sik
kullanmaktadirlar. Ciinkii tilketim deneyimleri genellikle “fantezilerin, duygularin ve

eglencenin pesinde kosmaya” yoneliktir. 1°.

4. Yontemler ve Aracglar Eklektiktir; geleneksel pazarlamanin analitik, nicel ve
s0zel metodolojilerinin aksine, deneyimsel bir pazarlamacinin yontemleri ve araglari

cesitli ve ¢ok yonliidiir.

Markalagmanin temel yapi tasi olarak adlandirilan deneyimsel pazarlamaya
gecis, markanin roliinii bir dizi 6zellikten, deneyimlere kadar genisletilmektedir.?

Seneler boyunca pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri ve pazarlama

18 Schmitt, experiental marketing, Joumal of Marketing Management 1999, s 57-59

19 Holbrook, Morris and Hirschman. Elizabeth C. (1982). 'The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun, Joumal of Consumer Research, September, Vol. 9, s.132-140.

20 Reham Ebrahim, Ahmad Ghoneim, Zahir Irani, Ying Fan, “A Brand Preference and Repurchase Intention
and Purchase Intention Model: The Role of Consumer Experience”, Journal of Marketing Management, Vol. 32,
No. 13,14, s. 1230



akademisyenleri, tiiketicilerin rasyonel kararlar alan, fayda saglamaya yonelik birey
olarak tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisina gore tiiketiciler iiriin veya
hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri ve yararlarina odakli olarak rasyonel bir sekilde karar
vermektelerdir.?! Fakat deneyimsel pazarlamaya bakildiginda, tiiketicilerin rasyonel ve
irrasyonel yonlerini ele almaktadirlar. Tiiketiciler, artik degisik duygular uyandiran,
kalbine dokunan, zekalarim1 harekete gecirip ve yasam big¢imlerine uygun iriinler ile
iletisim kurup ve pazarlama faaliyetlerini istemektedir. Bagka bir ifade ile tiiketiciler,

varliklari ile bir tecriibe saglayabilecek iiriineler ve hizmetleri tercih etmektedir.??
2.2. Stratejik Deneyim Alanlar

Stratejik deneyim alanlar1 Schimitt tarafindan olusturulmustur. Her tiiketici satin
alma karar1 verirken farkli unsurlardan etkilenmektedir. Bazi tiiketiciler daha cok
duygusal mesajlardan etkilenirken bazi tiiketiciler biligsel faaliyetler ile mesgul olmaktan
hoslanmaktadir. Bu acidan deneyim tasariminda hedef tliketicinin 6zelliklerine gore
deneyim alanlarindan kullanilarak ¢aligmalar yapilmasi faydali olabilmektedir.

2.2.1. Duyusal Deneyim

Deneyimsel pazarlamada duyusal deneyimler tiiketicinin bes duyu organi ile
algilayabilecegi duyular olusturarak marka ile tiiketici duyu bagi kurmayi
hedeflemektedir. Bu bes duyu bilindigi gibi gérme, duyma, koklama, tat alma ve
dokunma duyularidir. Bu duyular neticesinde tiiketicilerde estetik ve heyecan tetiklenerek
iriin ya da hizmetin algisinin farklilagtirilmast saglanmaya calisilmaktadir. Bu
farklilasma ¢alismasinda, hangi uyaranin, duyusal olarak nasil bir ilgi ¢ekecegi bir strateji

dogrultusunda g6z oniinde tutulmalidir. 2

2 Bernd Schmitt, “Experiential Marketing: A New Framework for Design and Communications”, Design
Management Review, Vol. 10, No. 2, 1999, s. 11

22 puti Ara Zena, Aswin Dewanto Hadisumarto, “The Study of Relationship Among Experiential Marketing,
Service Quality, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty”, Asean Marketing Journal, Vol. 4, No.1, 2013, s. 38

23 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense,Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands, s 109-111



Deneyimsel pazarlamaya gore tasarlanmis etkinlikler ve iletisim yontemleri
duyular vasitasi ile tiiketici tizerinde etki uyandirarak bu ektinin {irtine atfedilmesini
saglamaktadir. Cevreyi duyular ile anlayan tiiketiciler i¢in artik tek boyutlu duyular
yerine olabildigince ¢ok duyuya hitap ederek etki yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Duyusal yapilan deneyimsel pazarlama c¢aligsmalarinda ¢ok fazla mesaja maruz
kalan tiiketicilerin olusturduklar1 algi esikleri 6nemli olmaktadir. Duyusal ¢alismalarda

tilkketicinin alg1 esigini agan calismalar yapilmasi gerekmektedir.

Duyusal deneyimler sayesinde tiiketicinin markay1 fark etmesi ve markaya ilgi
duymasi istenmektedir. Bu yiizden duyusal deneyimler daha estetik ve daha heyecan
uyandiran sekillerde tasarlanmalidir. Duyusal sekilde farklilagan marka tiiketici i¢in daha
kolay ayrigabilmektedir. Fakat bu ayrilmanin nasil yapilacagi ve ayrisma yapilirken
nelere dikkat edilmesi gerektigi olduk¢a Onemli oldugundan dogru karar verilmesi
gereken bir noktadir. Uriin ve ambalaj tasarimi ile yapilan duyusal calisma ilgi
uyandirmak ve dikkat ¢gekmektir. Bu ylizden tasarimsal ve estetik dgeler ilgi uyandiracak
sekilde kurgulanmalidir.? Alisilagelmis {irlinlerde farkli bir tasarim yapilmasi farkli bir
renk kullanim, farkli bir ses ya da farkli bir koku kullanimu tiiketicilerin dikkatini buna

yonlendirmesinde etkili olabilmektedir.
2.2.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyimler ile tiiketiciler lizerinde giiclii duygular yaratilarak bu
duygularin etkisi ile marka arasinda iliski kurmasi istenmektedir. Tiiketici yasadigi

duyguda eglence, cocukluk, saflik ve temiz duygular, hirs, heyecan, basarma arzusu,

2 GUNAY, “Deneyimsel Pazarlama: Siipermarketler Nasil Deneyim Yaratabilirler?” Muhan Soysal
Isletmecilik Konferans Bildiri Kitap¢igi, 2008, s. 181-192.

25 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense,Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands, s. 109-111

% Alagdz, Ekici, Ambalaja Iliskin Tutum ve Davramglar: Karaman {li Arastirmasi. Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari BilimlerFakiiltesi Dergisi, say1 17,s 86.



giizellik ve begenilme gibi farkli duygularn yasayabilmektedir.# Her marka duygusal
deneyim caligmalarinda kendi marka 6ziine ve marka imajina uygun duyular1 yasatmayi
hedeflemektedir. Soylenenlerden daha ¢ok yasanan duygularin hatirda kaliciligi
diistiniildiigiinde tiiketici ile bag kurmanin en iyi yollarindan birinin duygusal deneyim

yaratmak oldugu sOylenebilir.

Tiketiciler satin alma ya da tiketim sirasinda markaya karst duygu
olusturabilmektedir. Yiiz yiize iletisim ile giicli duygular yasatilarak sonrasinda bu

duygusal deneyim gelisebilmektedir.?

Tiiketici ile iletisim halinde olunan her alanda tiiketicilere giiclii duygular
yasatilmast yaninda bu duygularin gergek¢i olmasi onemli olmaktadir. Duygusal
deneyimi saglayan tasarlanmis wunsurlar ile tiiketicilerde istenen duygular
olusturulabilmekte, tiiketicilerin anlamlandirdiklar1 bu duygular ile marka ve tiiketici
arasinda bag kurulabilmektedir. Markalarin tiiketicileri ile giiglii bir bag kurmak igin
duygularin kullanimi stratejisine dayali deneyim yasatilmasi, deneyimsel pazarlamadaki
duygusal boyuttur.

Duygusal deneyim yasatilmak istenen bir tiiketicinin deneyim sirasinda nasil bir
duyguya sahip oldugu 6nemlidir. Tiiketici olumsuz duygular tasiyarak marka ile iletisim

icine girdiginde yapilan duygusal pazarlama ¢aligmasi basariya ulasamayacaktir.

Tiiketicinin markaya karsi ne sekilde bir tutumu oldugu tiiketicinin igsel
duygularint olusturmaktadir. Tiiketicinin i¢sel duygular1 degisken olmakla beraber

cevresel her faktorden hizlica etkilenebilmektedir.

27 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense,Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands, s 124.

28 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense,Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands, s129.

29 Schmitt, Experiential Marketing, Journal of Marketing Management, say1 15, 1999, s 53-67.

30 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands, s 118-123.
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Deneyimsel pazarlamada duygularin kullanilmasi ¢ogu zaman tiiketici tizerinde
olumlu etki gostermektedir. Tiiketicilerin duygular tizerinden marka ile bag kurmasi
sirasinda tiiketicinin empati giiciinii iyi kullanmak gereklidir. Yapilan calismalarin
Olcegine gore ayni duyguyu uyandirtyor olmasit beklenmektedir. Ulusal ¢apl
caligmalarda belli bir yerel halkin ayni olan algilar1 sayesinde bu gergeklestirilebilirken
uluslararas1 6lgekli calismalarda ise kiiltiirler aras1 farkliliklar sebebi ile aymi ifadenin
farkli duygulara seslenebilecegi unutulmamalidir. Yapilan ¢alismalarda mutlaka kiiltiiriin

etkisi gozetilmelidir.
2.2.3. Bilissel Deneyim

Deneyimsel pazarlama acisindan biligsel deneyimler tiiketicinin iginde
bulundugu durum ile iliski kurarak diistinmesini tesvik eden ve verilen mesaja gore

tilketicinin diigsiincelerden etkilenerek marka ile bag kurmasi hedeflenmektedir.

Markalar biligsel deneyim olustururken siirprizler, heyecan yaratacak entrikalar,
ya da gercekleri tiiketiciye sunarak tiiketicinin bu diisiinceden etkilenmesini ve boylece
satin almasini1 tasarlanmaktadir. Biligsel deneyimeler biligsel yapist itibari ile bilissel
deneyim olarak da adlandirilirlar. Biligsel deneyimler ile tiiketicinin bertilen mesaja gore
diistinceleri ile empati kurarak daha 6zenli davranmasi ve davranis degisikligi gdstermesi

beklenebilir.32

Biligsel deneyimde verilen mesajdan sonra tiiketici {irlin hakkinda ve verilen
mesaj hakkinda diistinmeye tesvik edilir. Daha ¢ok {irlinlin faydas1 hakkinda yapilan

vurgulamalar ile tiiketici markanin diisiincesine hak vererek marka ile bag kurmaktadir 3

31 Dirsehan, Temel Deneyimsel Pazarlama ve Ornekler. ikinci Adam Yayinlari, 2010, s 45,

32 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Uour
Company and Brands, s.154-160.

33 Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Uour Company and
Brands, s.148-149.
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2.2.4. Fiziksel Deneyim

Fiziksel deneyim c¢alismalarinda tiiketicilerin yasamlarinda bulunan bir alanla
ilgili fiziksel bir aktivitede bulunmalar1 ve bu aktivitenin verdigi kisisel deneyimi marka
ile iliskilendirmesi istenmektedir. Marka tiliketicisine fiziksel deneyimde bulunmalarini
saglayacak ve hayatlarin1 daha giizel kilacak fiziksel aktivite alternatifleri tiretmektedir.
Diger bir ifade ile marka tiiketiciye bir yasam tarzini sunmakta ve fiziksel olarak katilim
yapmasini istemektedir. Fiziksel deneyim tiiketiciye sunulurken konu ile ilgili rol
modeller de ¢aligmanin i¢ine dahil edilerek motivasyon saglanmasi ve tiiketicinin daha
istekli olarak fiziksel deneyimde bulunmasi istenmektedir. Fiziksel deneyim tiiketici
tizerinde sadece fiziksel bir etki uyandirmak i¢in olusturulmaz fiziksel deneyimler ile
beraber hissedilen duygu ve diisiinceler ile fiziksel deneyimin daha biitiinciil bir yapida

deneyim saglamasi hedeflenmektedir. ¢

Fiziksel deneyimler ile tiiketiciye gosterilen alternatif yagam tarzlar ile biligsel
olarak bag kurarak, fiziksel olarak uygulamada duyusal deneyimler yasanmaktadir.
Markalar tiiketicilerin yasam tarzlarini inceleyerek tiiketicilerine uzun vadede hayat tazi
olarak benimseyebilecekleri aktiviteleri sunmaktalardir. Davranigsal deneyim ya da
fiziksel deneyim ismi ile anilan deneyim unsuru pazarlamacilarin 6zellikle ¢ok dikkat
ederek se¢meleri gereken hem fiziksel hem biligsel hem de duygusal deneyimler biitiinti

olacaktir. %

Tiiketicilerden fiziksel deneyim yasamalar1 ve yasam tarzini degistirmeleri
beklenen bu alan tasarlanirken hedef tiiketicinin yasam tarzinin iyi sekilde incelenmesi,

tiikketici istek ve ihtiyaglarinin géz 6niinde tutulmasi gerekmektedir.

34 Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your Company and
Brands,s 154-160

35 Dirsehan, s 57-61

% Giinay, G. N. (2008a). Hizmet pazarlamasindan deneyimsel pazarlamaya: Bir giizellik merkezinde
uygulama. 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitap¢ig1, 2008, s66

12



2.2.5. Iliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim daha &nce bahsedilen duygusal, duyusal, fiziksel ve bilissel
tim deneyimleri kapsayarak biitiinctil bir sekilde tiiketici ile iliski kurulmasini

saglamaktadir.

Iliskisel deneyimler daha ¢ok insanin sosyal bir varlik olmasi duyumunu tatmin
ile ilgilidir. Nezih bir semtte oturmak, bir grubun iiyesi olmak, bir okulun 6grencisi
olmak, ya da bir hobi alaninda kabul gérmek gibi tiiketicinin sosyal kabulii ile ilgilidir.
Iliskisel deneyim tiiketiciye icinde bulunmak istedikleri sosyal cevreye ait olduklar
duygusu uyandirmaktadir. Cevre ile edinilen iliskisel roller ve ¢evrenin etkisi ile gelisen
ideal benligi yasamak icin tiiketiciler markay1 tercih etmek istemektedir. Ait olmak
istenen toplum ile bag kurmanin saygi gérmenin sosyal etkilesimde bulunmanin bir yolu
gibi algilanmaktadir. iliskisel deneyim, toplumdaki sosyal roller, marka topluluklarinda

bulunma ve grup iiyeligi gibi sosyal aidiyetlikler incelenerek tasarlanmalidir. *

Markalar tiiketiciye ait olmak istedikleri sosyal ¢evre ile ilgili marka hikayeleri
anlatmaktalardir. Anlatilan marka hikayesi ile onu yasamak isteyen tiiketici
etkilesiminden tiiketici markanin sadik bir tiiketicisi olabilmektedir. Bunun i¢in yasatilan
iligskisel deneyimde tiim diger deneyim unsurlar1 ¢gok ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Boylece
markanin yarattigi duyusal, bilissel, fiziksel deneyim ile ¢ok baska bir deneyim
tasarlanmis olmaktadir. Markanin hikayesi tiiketici agisindan da kendi kimligini sosyal

olarak daha iyi ifade edebilmesine yardim etmelidir.%

Iliskisel deneyim calismalarinda tiiketicinin kendini gelistirme ve bunun

neticesinde bir gruba ait olmasi durumuna gore tasarlanmalidir bunun i¢in tiiketici

37 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Uour
Company and Brands,s. 171-176

3 Giinay, Deneyimsel Pazarlama ve Mekan Olusturma(Placemaking). Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii (PI)
Dergisi, 2009, s 32
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yakindan incelenmeli sadece kisitli bir sosyal ¢evre degil daha genis bir ¢evre ile de

deneyimsel baglant1 kurmasi saglanmalidir. *°
2.3. Tiiketici Deneyimi

Giliniimiizde tiiketiciler daha ¢ok iletisim kurduklart ve bir duygu besledikleri
markalar tercih etmektelerdir. Tiiketici marka ile iliskisinde markanin 6ykiisii igerisinde
kendini gérmek istemekte ve marka ile bagini karsilikli iliskisel sekilde devam ettirmek
istemektedir. Tiiketici deneyimi markanin Oykiisii icerisinde deneyim unsurlari ile
tilkketicinin yer bulmasini saglamaktadir. Deneyim saglayan markalar duygular ile kendi
Oykiilerinde tiiketicilerinin olmasini saglayarak deneyim sirasinda tiiketicilerine yasattigi

duygular sayesinde bag kurmaktalardir.

Uriin ve satis odakli yaklasimdan tiiketici odakl1 yaklasima gecilmesinden sonra
iiretim ve tliketim siiregleri tiiketiciler agisindan biitiinlesmeye baslamistir. Tiiketiciler
hem tiretim hem de tiiketim siirecinde markalar ile igbirligi i¢inde olmaktadir. Markalar
tiketici ile kurduklar1 bu igbirligi sayesinde tiiketiciler agisindan biitiinsel bir deneyim

yaratmaktadirlar. 4°

Tiiketici deneyiminin kurgusu tiiketici iizerinden yapilmalidir. Deneyimsel
pazarlamada tiiketiciler yasadiklar1 deneyimden sadece 6grenme ve bilgi degil, ayni
zamanda eglenme ve iyi bir an1 gecirmeyi istemektelerdir. Bu sebeple deneyimsel

pazarlama yapisinda hazciligi bulundurur denebilir.
2.3.1. Tiiketici Deneyimi Asamalar1

Tiiketici deneyimleri bir 6grenme siireci ile baslamaktadir. Birey bulundugu aile
icerisinde Oncelikle baz tikketim aligkanliklarini edinmekte daha sonraki yaslarda genisleyen

sosyal ¢evre, tutum, davranis ve aliskanliklarina gore bazi aligkanliklarini degistirmekte, yeni

39 Dirsehan, s 62.
40 Tsai, Integrated marketing as management of holistic consumer experience, Business Horizons, say: 48,
2005, s. 434

14



aligkanliklar edinebilmektedir. Internet teknolojisindeki gelismeler ile beraber bireylerin
O0grenme ortamlarina yenileri eklenmektedir. Tiiketiciler farkli sosyal ve deneyimsel
faktorlerin etkisi ile yeni tiiketim deneyimleri yasamaktadir. Tiiketicinin yasadigi her
deneyim neticesinde bir sonraki deneyimden beklentisi ya da deneyime kars1 verdigi algilama
sekli farklilasmaktadir. ** Tiiketici deneyimi asamalar1 Shaw ve Ivens tarafindan 5 adimda

tanimlanmaktadir. %

1. Adim beklentilerin sekillenmesi; beklentilerin sekillenmesi daha Once
aciklandig1 gibi tiiketicilerin sosyal ortamlariin, ilgili marka ya da rakip markalar ile
yasadig1 diger deneyimlerin, agizdan agiza iletisimin ve farkli 6grenme ortamlarinin etkisi ile

gerceklesmektedir.

2. Adim satin alma 6ncesi marka etkilesimi; bu asamada tiiketicilerin satin alma
kararina kadar olan tiim aktiviteler hem marka hem de tiiketici acisindan yapilmaktadir.
Markanin imaj ve reklam caligmalari, tiiketicinin danigma, bilgi toplama ve karsilastirma

yaptig siireci kapsar.

Satin Alma

Oncesi Etkilesim

Sat Al
Beklentilerin n ma
sekillenmesi Etkilesimi
Deneyim Sonrasi Tiiketim
Degerlendirme Etkllesimi

Sekil 2-1Tiiketici Deneyimi Asamalar:
Kaynak: Shaw ve lvens, Building Great Customer Experiences, New York: Palgrave

MacMillan. 2002, s 23.

4 Torlak, Altumsik, Ozdemir, Yeni Tiiketici .HayatYayncilik.2006, s 52-54.
42 Shaw ve Ivens, Building Great Customer Experiences, New York: Palgrave MacMillan. 2002, s 23.
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3. Adim satin alma etkilesimi; bu siire¢ tliketicinin satin alma karar1 vermesi ile
baslamaktadir ve tiikketim yasanana kadar marka ile tiiketici arasinda yasanan her tiirlii

etkilesimi barindirmaktadir.

4, Adim tiiketim etkilesimi; tiiketim etkilesimi adiminda tiiketici satin aldigi
iriin ya da hizmeti deneyimlemektedir. Tiiketici ve marka etkilesimi bu adim igerisinde had
sathada gerceklemektedir denilebilir. Uriiniin ya da hizmetin tiiriine gore farkli zaman

araliklarinda bu etkilesim gerceklesebilir.

5. Adim deneyim sonrasi degerlendirme; marka tiiketici etkilesiminin deneyim
saglamasi acisindan son noktasidir. Bu asamada satin alinan {iriin ya da hizmetin
degerlendirilmesi onceki adimlarda biriktirilen bilgiler dogrultusunda degerlendirilir ve
gelecek deneyimler igin yeni bilgi tiretilir. Bu adimdan sonra tiiketici deneyim agisindan ilk

adima geri donmektedir.

Bu agiklanan adimlara gore tiiketiciler 6nce bilgileri dogrultusunda bir beklentiye
girmekte, sonrasinda ise deneyimleri sonucunda degerlendirme yapmaktalardir. Tiiketicilerin
deneyim sonrast degerlendirmeleri beklentilerinin iizerine ¢ikarsa tiiketici tatmini olugarak
markaya sadakat gelismektedir. Bu degerlendirme esite yakin oldugunda tiiketici sadakat
kurma konusunda zorlanabilir ve yeni marka deneyimleri arayisina girebilir. Markalarin
tilketici  beklentisini  karsilayamamasi durumunda ise tiiketiciler markayr tekrar
deneyimlemek istemeyebilirler. Bu agidan markalarin yasattiklar1 deneyimlerde tiiketici

beklentilerini asmalari sadik tiiketici kitlesi yaratmalari agisindan oldukga 6nemli olmaktadir.
2.3.2, Tiiketici Deneyimi Alanlar

Markalar tarafindan saglanan deneyimin, tiiketicisin salt eglenmesine
odaklanmadigi onlarin ilgilerini de ¢ekmeyi amagladigi goriilmektedir. Pine ve Gilmore’un
1999 yilinda yayimladig1 ‘Deneyim Ekonomisine Hogs geldiniz’ isimli makalesinde deneyim

alanlari birbirine dik iki eksen iizerinde ve 4 ana gruptan olusmaktadir. 3

43 Pine ve Gilmore, https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy, 1998.
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OzlMSEME
b

EGLENCE EGITSEL

PASIE =  AKCIF
KATIIM i CKATILIMY -

SARMALAMA

Sekil 2-2Deneyim Alanlari

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy,
erisim 15.07.2018

Sekil 2.2 de yatay ve dikey olarak iki eksen bulunmaktadir. Yatay eksen tiiketicilerin
deneyime aktif ya da pasif katilimlarin1 yansitmaktadir. Aktif katilimda tiiketici, deneyime
etki ederken pasif katilimda ise tiiketici sadece seyirci konumundadir. Dikey boyut ise
oziimseme ve sarmalama seklinde iki yonliidiir. Oziimseme yoniinde tiiketici deneyimi
zihninde olusturarak mesgul olurken, sarmalama yoniinde ise tiiketici fiziksel ya da sanal bir
sekilde deneyime katki sunmaktadir. Bu iki eksenin olusturdugu 4 alan deneyim alanlar

olarak tanimlanmaktadir. Buna gore *

e Eglence alani: Bu alan pasif ve biligsel olarak aktif olunan kisminda
bulunmaktadir. Tiiketicilerin pasif ve Oziimseme seklinde bulandiklart bu alan

aslindan onlarin eglence olarak algiladiklar: aktiviteleri icermektedir.

4 Pine ve Gilmore, 1998, https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy, erisim
15.07.2018)

17


https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy
https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy

e Egitim alani: Bu alanda tiiketiciler hem fiziksel olarak aktif hem de biligsel olarak

yaratici olmaktadirlar.

e Kagis alani: Kagis deneyimi dikey eksenin negatif yoniinde bulunarak sarmalama
icermesinin yani sira yatay eksenin pozitif tarafinda olmasi ile de eglence alaninin
tam zitt1 6zelliklere sahip olmaktadir. Kagis alaninda hem fiziksel hem de biligsel
olarak oldukca aktif bir tiiketici olmaktadir. Orek olarak bu calismanin konusu
olan arttirillmis gergeklik uygulamasinin yasattigi deneyim tiiketiciyi agisindan

kagis deneyiminin bir 6rnegi olarak gosterilebilir.

e Estetik alani: Estetik deneyimi her iki eksenin de negatif yoniinde bulundugundan
tiikketiciler pasif olarak rol almalarina ragmen biligsel olarak sarmalanmaktadirlar.

Tiiketiciler bulunduklari ortamdan biligsel olarak etkilenmemektedirler.
2.3.3. Deneyim Saglayicilar

Schmitt, 1999 yilinda yayinladigi Experiental Marketing isimli makalesinde bir
matris tanimlayarak burada deneyim alanlarin1 harekete gegiren deneyim saglayicilari
belirtmistir. Buna gore deneyim saglayicilar markanin iletisim c¢alismalari, markanin
kimligi (sozel ve gorsel kimlik unsurlari), uzay, markanin etkilesimde oldugu web
siteleri, elektronik ¢evrim ig¢i medya kanallar1 ve etkilesimde bulunulan diger

insanlardir®.

4 Schmitt, Experiental Marketing, Joumal Of Marketing Management 1999, 15, s 63
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DENEYIM SAGLAYICILAR

ZENGINLESTIRME VE BASITLESTIRME
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Sekil 2-3 Deneyim Saglayicilar Matrisi
Kaynak: Schmitt, Feature Experiential Marketing: A New Framework for Design and
Communica tions, 40th Anniversary Issue, 2015, s 23

Deneyim saglayicilar matrisinde {izerinde durulmasi gereken bazi konular

bulunmaktadir.*®

1.  Yogunluk: Tiketiciye sunulan deneyim saglayicinin ideal yogunlugu

tilketicinin bunu fark etmesi ve etkilenmesi i¢in dogru sekilde ayarlanmalidir.

2.  Genislik: Zenginlestirmeye Karsilikli Basitlestirme, bir baska ifade ile
tiiketiciye yasatilan deneyimi tasarlarken bir¢ok deneyim alan1 ayni anda m1 kullanilmal:
yoksa sadece biri kullanilarak daha yalin bir deneyim mi sunulmalidir? Seklinde

agiklanabilir

3. Derinlik: Tasarlanan deneyim alanlarindan hangisine ne kadar
odaklanmak gerektigi ve bu deneyim alanlarin1 en uygun olarak hangi oranlarda

kullanilacagidir.

4.  Baglanti: Deneyim Alanlarinin (SEM) yani sira deneyim saglayicilar

(ExPros) arasindaki iliskileri de ele alinmalidir. Deneyim Alanlarini eklemek genellikle

46 Schmitt, Experiental Marketing, Joumal Of Marketing Management 1999, 15, s. 63-65
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deneyim olusturmada yeterli degildir. Deneyim Modiilerinin birbirine baglanmasi
gerekir. Bununla birlikte, bazi durumlarda, ¢cok genis olan deneyimleri ayirmak ve

dolayisiyla anlamsizlagma riskini azaltmak yararli olabilir.
Deneyimsel Pazarlamada deneyim saglayicilari su sekilde tanimlanmaktadir.*

. Iletisim; markanin tiiketicileri ile kurdugu her tiirlii iletisimdir. Marka
iletisim ¢aligmalari ile daha bilinir bir hale gelebilir, tiriin tanitilabilir, sadik tiiketiciler

yaratila bilinir.

. Marka kimligi; markanin tiiketicileri ve potansiyel tiiketicilerinde bir
duygu ve diisiince olugmasini saglayarak yasayacaklari deneyim ile ilgili ipuglar
vermektedir. Markanin s6zel ve gorsel kimligi tasarlanirken tiiketici deneyimi agisindan

Ogeler dogru se¢ilmelidir.

o Uriin tasarrmi; marka tiiketicisine sundugu {iriiniin tasarimma &zellikle
dikkat etmelidir ¢linkii irtin tiikketici deneyimi agisindan dogrudan tiiketiciyi etkileyecek

onemli bir unsurdur.

. Ortak markalama; markalar tiiketicilerine ulasmak i¢in bazen farkl
markalarla ortak c¢alismalar igerisine girebilirler. Ortak markalama sayesinde ortak

tilketicisi olan markalar, is birligi ile ortak deneyimler sunabilmektelerdir.

J Mekan ve ¢evre; markalar tiiketicilere deneyimleri sunacaklart ortamlari
ozellikle bilingli olarak kurgulamali ve se¢melidirler. Mekanlar fiziksel unsurlar olarak
oncelikle dikkat gekmektedir. Uriin ve hizmet sunumunda markanim yaratmak istedigi

deneyim ile uygun ortam olusturulmalidir.

47 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands ,s 72
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. Web siteler ve elektronik medya; markalar web sitelerini hazirlarken daha
ok bilgi verme o6zelligini kullanmaktadir. Fakat gelisen internet ortaminda ¢ok daha
yaratict deneyim unsurlar1 kullanarak tiiketicilere hem egleneceklerin hem de fayda

saglayacaklar1 ortamlar iiretmek miimkiin olmaktadir.

J Insanlar; markanin magazasinda bulunan satis temsilcileri, tiiketici
hizmetleri gibi kisiler dogrudan marka deneyimi ag¢isindan 6nemlidir. Bunun yaninda
deneyimini digerleri ile paylasan agizdan agiza pazarlama ile birbirine tecriibelerini

aktaran insanlar da bu kategoride sayilabilmektedir.
2.4. Deneyimsel Pazarlama Siireci

Deneyimsel pazarlamanin temelinde tiiketici deneyimi yer almaktadir. Bu
konuda farkli modeller olusturulmus olsa da bunlar essiz tiiketici deneyimi agisindan

faydali modeller olmustur.

2000 yilinda Pine ve Gilmore’un ¢alismasinda 3S modelinden bahsedilmektedir.
Bu modele gore ti¢ 6nemli kavram vardir bunlar: tiikketici memnuniyeti (Satisfaction),
fedakarlik (Sacrifise) ve siirpriz (Surprise)’dir. Bu modele goére markalar oncelikle
tikketicilerini memnun eden Ogeleri bulmalidirlar. Fedakarlik ise markaya karsi
memnuniyet duyan tiikketicinin marka i¢in ne kadar fedakarlik yapabilecegidir. Bagka bir
ifade ile marka i¢in 6nemli olan nokta olan iiriin ya da hizmete ne kadar 6demek
isteyecegi denilebilir. Siirpriz ise tiiketicinin markaya kars1 yaptig1 fedakarlik karsisinda

markanin tiiketicisinin hosuna gidecek ne tiir deneyimler yasatacagidir.*®

Schmitt ‘in 2003 yilinda yaptigi modele gore ise deneyimsel pazarlamanin

uygulanmasi bes basamaktan olusmaktadir. Bunlar; tiiketici analizi, deneyimsel

48 PINE, Joseph B. ve GILMORE, James H., “Satisfaction, Sacrifice, Surprise: Three Small Steps Create One
Giant Leap into The Experience Economy”, Strategy and Leadership, Sayi: 28, Cilt: 1, 2008, ss. 12-23.
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platformun olusturulmasi, marka deneyiminin olusturulmasi, tiiketici etkilesimi

yaratilmasi, siirekli yeniliktir.*°
2.4.1, Tiiketicilerin Analizi

Deneyimsel pazarlama uygulayacak markalarin tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarin1 anlamaya yonelik arastirma calismalari yiirlitmeleri, pazarlama arastirma
yontemleri kullanilarak tiiketiciler ve rakipler incelenmeleri ve sonuglar ile sadik tiiketici

grubu belirleme ¢alismalar tiiketici analizidir. >°
2.4.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi Deneyim Tasarimi

Markalar tiiketicileri ile daha derin bir bag kurabilmek i¢in deneyimsel
pazarlama ¢alismalart yapmaktadir. Deneyimsel pazarlamada tliketicinin deneyimi ile

gelisen bag ile sadik tiiketicilerin yaratilmasi amaglanmaktadir.

Deneyimsel platform markanin tiiketicisini anlamak i¢in arastirma yapmasini,
deneyim saglayicilar1 koordineli kullanmasini saglayarak deneyimsel pazarlamay1
miilkemmel kullanmasina yardimci olur. Deneyimsel platform tiiketici nezdinde farklilik ve

deger yaratmak igin gelistirilmesi gerekli bir alandir. >

Pine ve Gilmore deneyim tasarimi ilkelerini bes maddede tanimlamislardir °2;

. Deneyimin temalastirilmasit ilkesi: Deneyimin iginde bulunulan tema

yaratilan deneyimin dogru algilanmasi ve verilen mesajin dogru iletilmesi i¢in ¢ok

49 Schmitt, B., H., Customer Experience Management. New Jersey:John Wiley&Sons, ,
2003 s 25 (Erisim 08.07.2018)

50 Schmitt, B., H., Customer Experience Management. New Jersey:John Wiley&Sons, www.exgroup.com,
08.07.2018, 2003 s 25

51 Schmitt, Bernd, H., Customer Experience Management: A Revolutionary Approach To Connecting With
Your Customers, Hoboken NJ, John Wiley and Sons, 2003, s 96-97

52 Pine 11, B. Joseph, and Gilmore, James H., The Experience Economy: Work Is Theatre And Every Business
Is A Stage, Boston Mass: HBS Pres, 1999, s 11-16
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onemlidir. Yapilan ¢caligmada tema ile marka ve ¢alismanin biitiinciil seklide birbiri ile

ortlismesi beklenmektedir.

J Izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi: Deneyim
sirasinda dogru mesajlarin iletilmesi isaretler ile olmaktadir. Tiiketici bu isaretler ile

beraber deneyimi kavramaktadir.

o Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ilkesi: Tiiketici deneyim yasadigi
esnada olumsuz isaretler ile farkli duygu ve diisiincelere kapilabilir. Olumsuz ¢agrisimlar
yapabilecek her noktanin ortadan kaldirilmast tiikketicinin olumlu olarak bir bag kurmasini

saglar.

o Deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi ilkesi: Yasanilan deneyim
sonrasinda bu egsiz mutlu an1 hatirlayacak ve tiiketicinin siirekli gorecegi ya da
kullanacag1 bir esya ile beraber deneyimden ayrilmasi deneyimin etkisinin devami i¢in
oldukca 6nemlidir. Baz1 mallar, her zaman, aktardiklar1 hatiralar i¢in satin alinmistir.
Tatilciler degerli bir aniy1 tekrar hatirlamak icin kartpostallar satin alirlar, golfciiler bir
rotay1 veya turu hatirlamak icin islemeli bir logo ile bir gomlek veya sapka satin alirlar
ve gengler bir rock konserini hatirlamak igin t-shirtler alirlar. Boyle bir hatirayr bir
deneyimin fiziksel bir hatirlaticisi olarak satin alirlar. Hatira unsuru tagtyan driinler her

zaman normal iiriinlere gore daha yiiksek fiyatlar ile alict bulabilmektedir.

. Bes duyuya hitap etme ilkesi: tiiketici deneyimleri olabildigince ¢ok
duyuya hitap ederek tasarlanmalidir. Insanlarin beyin &zellikleri olarak fakli sekilde
hatirlama ve algilama gelistirdiklerinden dolay1 yaratilan deneyim olabildigince bes
duyuya da hitap etmelidir. Bir deneyime eslik eden duyusal uyaricilar, temasim desteklemeli
ve gelistirmelidir. Bir deneyim yasandiginda daha ¢ok duyu, daha etkili ve akilda kalic1 olabilir.
Fira gidildiginde tat duygusu ile beraber gelen taze ekmek konusu tiiketicinin zihninde tat
duyusu ile biitiinleserek yasadigi deneyime katki sunmaktadir, ya da eglence yerlerinde bulunan
gorseller ile beraber 6zel 1g1klandirma ve ses sistemleri ile tiiketicilerin daha ¢ok duyusuna hitap

edilmesi duyularin biitiinlestirilmesi ve daha etkili deneyim yasatilmasini saglar.
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Bu bes tasarim prensibini kullanmak elbette ki basar garantisi degildir; hi¢ kimse arz
ve talep yasalarini kaldirmamugstir. Siirekli olarak ilgi ¢ekici deneyimler saglamada basarisiz olan,
deneyimlerini algilanan degere gore asirn yiikleyen veya bunlar1 agamali hale getirme
kapasitelerini fazla gelistirmeyen Isletmeler, elbette talep, fiyatlandirma gibi hususlarda baski
altinda kalacaktir. Endiistriyel ekonominin ve hizmet ekonomisinin biiyiimesi, yaratici
tasarimcilar ve pazarlamacilar bulunmadan ve gelistirilmeden 6nce tiiketiciler mevcut olmayan
mal ve hizmetler i¢in talep olusturmaya baslamistir. Her ne kadar arz ve talep dengeleri isletmeler
icin 6nemli olmaya devam etse de bu deger giin gectikge azalacak ve deneyim saglayan isletmeler

yonelme artacaktir.>

Yapilmasi planlanan deneyimsel pazarlama calismasi icin Shaw ve Ivens dikkat

edilmesi gerekli hususlar tiiketici deneyiminin yedi felsefesi seklinde tanimlamustir. **

1. Felsefe: Yapilan tiiketici deneyimi ¢alismalart uzun donemde devam edecek
caligmalar olacaktir. Tek sefer yapilan ve biten deneyimsel pazarlama calismalart
amacina tam olarak ulasamaz bu yiizden markalar gerekli ddenegi bu ¢aligmalar i¢in

onceden ayirmalidirlar.

2. Felsefe: Tiiketici deneyimi olustururken yaratilan duyular ve duygular belli
bir seviyede ve tutarli olmalidir. Yaratilan duyu ve duygular hem kendi i¢cinde hem de

markanin imaj1 ¢ercevesinde uygun olmalidir.

3.Felsefe: Tiiketici deneyimi yaratilmasi agsamasinda marka belli duygulart
harekete gecirmeyi planlamalidir ve yapilan calismada markanin belirledigi duygular

harekete ge¢melidir.

4. Felsefe: Markalar tiiketicilerine tiiketici deneyimi yasatmak istediklerinde

bunu alelade sekilde yapmak yerine daha profesyonel ve uygun insanlar1 bularak bu

53 Pine Il, B. Joseph, and Gilmore, James H., The Experience Economy: Work Is Theatre And Every
Business Is A Stage, Boston Mass: HBS Pres, 1999, s 16
5 SHAW, Colin ve IVENS, John, Building Great Customer Experiences, Palgrave MacMilanede, New York.
2002 s 10-11
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sekilde hareket etmelidir. Tiiketici deneyimini tasarlayacak insanlarin duyusal ve

duygusal olarak daha agik insanlar olmasi 6ngoriilebilir.

5. Felsefe: Tiiketici deneyimi tasarlanmasi asamasinda isletme igindeki dogrular

tizerinden calisilmak yerine tiiketicinin yagam tarzi ve beklentilerine odaklanilmalidir.

6. Felsefe: Tiiketici deneyimi galismalar1 her ne kadar uzun dénem ve maliyetli
calismalar gibi dursa da tiiketiciye yasattiklar1 essiz deneyimler sayesinde marka bagliligi

ile beraber markaya daha fazla kar saglayacaktir.

7. Felsefe: Tiiketici deneyimi tasarlanmasi markanin adeta tekrar elden

gecirilerek farkli bir cisme biirlinmesi gibi diistiniilebilir.
2.4.3.Marka deneyiminin olusturulmasi:

Deneyim platformu ile beraber tasarlanan deneyim, markanin unsurlari ile bir
araya getirilmesi marka deneyimini olusturur. Tasarlanan deneyim ile ilgili her tiirlii alan

tiiketici ile bulugsmaya hazir hale getirilmelidir.
2.4.4.Tiiketici Etkilesiminin Yaratilmasi

Tiiketici ile etkilesim saglanmas1 markanin tiiketici ile temas ettigi her noktada
ve aligverig siirecinin her aninda tiiketiciye dogru bilgi ve hizmetin ¢ift tarafli ve
duraganligi engelleyecek dinamiklikte verilmesini gerektirmektedir.® Tiiketici etkilesimi
tilkketicinin marka deneyimi yasayabilecegi her an ve her noktada gerceklestiginden
marka deneyim tasariminda tiiketicinin kendilerine baktiklar1 her alanda faal olmalar

yararl olabilir.

%5 Schmitt, B., H., Customer Experience Management. New Jersey:John Wiley&Sons, www.exgroup.com, ,
2003 s 25 (Erisim 08.07.2018)
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2.4.5.Siirekli Yenilik

Artan bir hizla gelisen teknoloji tiiketici istek ve ihtiyaglarmi da
sekillendirmektedir. Tiiketicilerine essiz deneyimler yasatmak isteyen markalar bu
yeniliklere ayak uydurmanin yani sira siirekli degisiklik isteyen giiniimiiz tiiketicisini de

tatmin etmek i¢in siirekli yeni seyler sunmay1 basarmalidirlar.

Deneyimsel pazarlama caligmalarinda tek bir kez yasanan deneyim tiiketici
tizerinde yeterli farkindalik ve bagllik olusturma konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu
yiizden hedef tiiketici kitlesi lizerinde gerekli zamanlarda siirekliligi saglayacak sekilde

farkli deneyimler yaratilmaya calisiimalidar °°.

Isletmeler tiiketicilerinden bir deneyime sahip olmalar1 igin ekstra iicretler
odemelerini isteyeceklerse muhakkak tiiketicilerine dnceden yeni bir deneyim ve deger
saglamis olmalar1 gerekli olacaktir. Bir Kitap diikkdninda bulunan {icretsiz kahve ya da
masaj koltugu gibi olanaklar tiiketicilerde bir deneyim ile beraber olumlu bir tutum
gelistirecek degerler de olusturmaktadir. Isletme verdigi ek avantajlar igin bir {icret
isteyecek ise tiiketicileri i¢in daha degerli baska bir deneyimi onlar i¢in hazirlamig

olmalidir. ®
2.5. Arttirillmis Gergeklik Uygulamasi

Arttinldlmis  gergeklik, gelisen teknoloji ile beraber hayatimiza giren yeni
kavramlardandir. Arttirilmis gergeklik teknolojisi gelistik¢e hayatin farkli alanlarinda da
kullanilmaya baslanmistir. Her teknolojik gelisme gibi arttirilmis gerceklik teknolojisi de

tilketici davranislarinda degisiklige yol agmaktadir denilebilir.

% Yalgin, M, Cobanoglu, E Ve Erdogmus, I, (2008), “Deneyimsel Perakendecilik: Istanbul’daki Yapi
Market/Ev Gelisim Perakendeciliginde Uygulama”, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitapgigi, 2008, Nevsehir,
s. 83

57 Pine I, B. Joseph, and Gilmore, James H., The Experience Economy: Work Is Theatre And Every Business
Is A Stage, Boston Mass: HBS Pres, 1999, s. 8
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Bu bolimde kisaca arttirtlmis gergeklik teknolojisinden bahsedilerek
deneyimsel pazarlama agisindan arttirilmis gergeklik teknolojisi literatiir kapsaminda
incelenecektir. Arttirllmis gerceklik ve Arttirilmis gergeklik uygulamalar1 konusunda
yapilan literatiir taramasinda kavramin Tiirkge literatiire ‘artturilmis’ ve ‘artirimuis’
seklinde ceviri farki ile girdigi goriilmiistir. Bu calismada ‘arttiriimis’ seklinde

kullanilacaktir.
2.5.1. Arttirllmis Gergeklik Kavramm

Arttirldlmis  gergeklik  Tiirkge literatlire zenginlestirilmis, yiikseltilmis,
genisletilmis gergeklik gibi ¢eviri farkliliklari ile girmis olsa da genel kullanimi arttirilmis

gerceklik seklindedir.

Arttirilmis gergeklik teknolojisi icinde bulundugumuz gergek ortam ile yeni ve
farkli bir yolla etkilesim kurulabilmesini saglayan yeni bir ortam olusturmaktadir. Burada
bulunan artirmak kavrami insan dogasindaki bes duyuyu dijital bilgi eklemeleri ile

zenginlestirilmesi ve daha anlamli kilinmasidir.*®

Azuma’ya gore artirtilmisg gerceklik sanal gergekligin farkli bir seklidir. Sanal
gerceklikte sanal diinya gercek diinya ile yer degistirmekte fakat arttirilmis gerceklikte

sanal diinya gergek diinyay! tamamlamaktadir. >°

Azuma’nin tanimima benzer sekilde Hong’ da arttirilmis gercekligin sanal
gercekligin bir sekli oldugunu belirtmistir. Arttirilmis gergeklik tiiketiciye ¢oklu sensorler
yardimu ile bilgisayar tarafindan olusturulmus {i¢ boyutlu nesneler ve gergek zamanli

etkilesim sunan insan-bilgisayar ara yiiziidiir.%

%8 Jens Grubert — Raphael Grasset, Augmented Reality for Android Application Development, Packet
Publishing, Birmingham, UK, 2013, s. 5.

59 Ronald T Azuma. , “A Survey of Augmented Reality”, Presence: Teleoperators and Virtual Environments,
Vol. 6, 1997, s. 355.

60 Hua Hong, “Augmented Virtual Environments”, Optics and Photonics News, OSN, 2006, s. 26.
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Arttirilmis gergeklik bilgisayar 6zelligi tagiyan bir cihaz yolu ile goriintii, ses ya
da algilanabilecek diger baska tiirlii verilerin gercek zamanli ortamda birlestirilerek
zenginlestirilmesi ile ortaya ¢ikan canli ve dogrudan ya da dolayli fiziksel

goriiniimlerdir.®

Teknik olarak ele alindiginda arttirllmis  gergeklik  bes  duyuyu
etkileyebilmektedir. Fakat daha ¢ok gorsel duyu tizerine ¢alisilmaktadir.

Milgram ve Kishino goére arttirllmig gergeklik “Gergek diinya objelerini
kullanmak yerine dijital ortamin sundugu iiriinlerin kullanildig1 gergeklik ortamidir %%/,
Azuma’ya gore ise sanal ortam ile gergegin yakin zamanli ve i¢ ige girmis oldugu
etkilesimli teknoloji ortamlaridir.%* Ozarslan ise arttirilmis gercekligi; “Kamera veya
goriintiileme cihazlariyla genellikle gomiilii olan bir hedefi okuyarak sanal ortama
aktararak bilgisayarda iiretilmekte olan goriintiiler ve gercek diinyanin goriintiisiinii
yazilimsal olarak bir araya getirilerek olusmaktadir.”® Gonzato, Arcila ve Crespin’e
gore AG gercek diinya goriintiilerinin iizerine metin, ses, resim vb. ek bilgilerin
eklenmesiyle canli goriintiilere bakiyormus gibi bir his veren teknolojidir. Sanal ve
gercek diinyanin arasinda etkilesimli ortami, arttirilmis gergeklik olusturur. Bu hissin
saglanmas1 igin arttirilmis gerceklik kullanilmaktadir®®/67/%8,  Arttirilmis  gerceklik
ortaminda sanal ve gercek objelerin birlestirilmesi ile kullanicilara sunulmaktadir. Bagka

bir ifadeyle arttirillmis gergeklik, gergek diinya da n etkilenmeden, kullanicinin gergek

61 Wayne Zachary v.dgr., “The Use of Executable Cognitive Models in Simulation based Intelligent

Embedded Training, Proceedings of Human Factors Society, Santa Monica, 1997, s. 1112.

62 p. Milgram, F. Kishino, A taxonomy of mixed reality visual displays”, IEICE Transactions on
Information Systems, 77(12), 1321-1329, 1994.

83 C. Erbas, V. Demirer, “Egitimde Arttirilmis Gergeklik Uygulamalari: Google Glass Ornegi”, Journal of
Instructional Technologies & Teacher Education, 3(2), 8-16, 2014.

64 R. T. Azuma, “A Survey of Augmented Reality”, Teleoperatorsand Virtual Environments, 6(4),1997,
5.355-385

85Y. Ozarslan, “Ogrenen igerik etkilesiminin genisletilmis gerceklik ile zenginlestirilmesi”, 5. International
Computer & Instructional Technologies Symposium,2011, Elazig, s.726-730

8 J. C. Gonzato, T. Arcila, B. Crespin, “Virtual objects on real oceans”, In Graphicon'2008, Russia, 49-54,

67S. C. Bronack, “The role of immersive media in ¢evrim i¢i education.”, The Journal of Continuing Higher
Education, 59(2) 2011, s.113-117

88 E. Klopfer, K. Squire, “Environmental detectives: the development of an augmented reality platform for
environmental simulations.”, Educational Technology Research and Development, 56(2), 2008, s. 203—-228
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diinya ile etkilesim icerisindeyken sanal objelerle de etkilesim kurdugu sanal gergeklik
uygulamasidir %. Feiner’a gore birgok uygulama programlarinin sayesinde gercek ile
sanal ortamin es zamanl olarak gercek diinya da birlesmesidir ©°. Van Krevelen &
Poelman’nin yaptiklar1 tanima gore arttirilmis gergeklik gergek goriintiiler ile sanal
goriintiillerin ayn1 zamanda zenginlestirilmesiyle olusmus olan bir yapidir’. Bu
Ozelliklere dikkatle bakildiginda Sirakaya ve Seferoglu, arttirilmis gercekligi gergek
diinya ortamlarina sanal objelerin eklenmesi ile olusturulmus olan es zamanli karma
gerceklik ortami olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimlamalardan da anlasilabilecegi gibi
arttirllmis gergekligin temelinde ger¢ek durumun iizerine bindirilen sanal veriler ile

zenginlestirme islemi oldugu anlasilmaktadir.
2.5.2. Arttirllmis Gerg¢eklik Kavraminin Amaci Ve Kapsami

Icten ve Bal’mn ‘Arttirilmis Gerceklik Teknolojisi Uzerine Yapilan Akademik
Calismalarmn Icerik Analizi’ isimli galismasinda arttirilmis gerceklik ¢alismasina katilan
tilketicilerin %25°1 dokunma ve %25°1 klavye/ fare gibi hareket aktaricilar kullanmistir.
%17,5 oraminda isaretleyici ve %2,5 oraminda 3D gdzliik kullanmistir.”?> Bu oralara
bakildiginda ise arttirilmig gergeklik teknolojisinin farkli duyusal kanallar ile tiiketici ile

etkilesim saglanabilecegi goriilmektedir.

Craig’e gore arttirilmis gerceklik ile saglanan deneyimler daha ¢ok gercek diinya
da kine benzemeye baslayacaktir. Gergek diinyaya arttirilmis gergeklik vasitasi ile

eklenen sanal bilgiler gorsel ve isitsel olmasinin yani sira koklama, tatma ve dokunma

73

gibi duyular1 da harekete gegirebilmektedir. Mevcut arttirllmis  gergeklilik

6 W. Zhu, C. B. Owen, H. Li, J. H. Lee, “ Personalized in-store e-commerce with PromoPad: an augmented
reality shopping assistant”, Electronic Journal for E-commerce Tools and Applications, 2004, 1(3), s.1-19
08, K. Feiner, “Augmented reality: A new way of seeing”, Scientific American, 286(4), 48-55, 2002.
'D. W. F. Van Krevelen, R. Poelman, “A survey of augmented reality technologies, applications and
limitations”, International Journal of Virtual Reality, 9(2), 2010, 1,
2 T ¢ten, G.Bal Arttirlmis Gergeklik Teknolojisi Uzerine Yapilan Akademik Calismalarin igerik Analizi,
Bilisim Teknolojileri Dergisi, Cilt: 10, Say1: 4, 2017, s. 413
3 Craig, A. B. Understanding augmented reality: Concepts and applications. Massachusetts: Morgan-
Kaufmann Publishers2013. Aktaran: Hakan Altunpulluk, AUAd 2015, Cilt 1, Say1 4, 124
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uygulamalar: daha ¢ok gorsel ve isitsel 6geler ile sinirli kalmasi yapilan galismalarin da

bu konuda agirlik kazanmasini agiklayabilir.

Mevcut teknolojik gelisimlerde mobil arttirilmis gergeklik uygulamalar1 sabit
cihazlara gore hem daha az maliyetli hem de tiiketicilerin her zaman yaninda
olabilmesinin saglanmas1 sayesinde mobil arttirilmig gerceklik uygulamalari giin gectikce

artis gosterecektir.’*

Arttirllmis  gergeklik teknolojisi tiiketici nezdinde herhangi bir problemi
¢ozmeye yardimci olmadigi takdirde teknolojik bir yenilik ya da bir aragtan oteye
gecemeyecektir. Arttirilmis gergeklik giin gectikge insan yasaminda daha fazla yer
alacaktir Tiptan, egitime; askeriyeden perakendecilige kadar farkli alanlarda kullanilan
arttirilmis gergeklik teknolojisi tiiketici ile etkilesim yaratarak sorun ¢ozmeye yarayacak

her tiirlii alan1 kapsayabilir. ™
2.5.3. Arttirllmis Gergeklik Kavramimin Onemi

Arttirllmis  gergeklik, tiiketicilerin  marka ile bulusmasini saglamak,
promosyonlar yapmak, pazar arastirmasini yapmak, fiyat belirlemek, {rinleri
ozellestirmek, tiiketici hizmetleri ve tiiketici iliskilerinin yonetimi agisindan tiiketiciler ve
tilketiciler icin olanaklarin artirilmast ve daha fonksiyonel ve eglenceli iletisim

kurabilmek amaglariyla kullanilabilir /77

Arttirllmis gergeklik teknolojilerinin pazarlamada kullanilmaya baslanmasi ile
beraber markalar ve ajanslar bu teknolojiyi kesfetme yarisina girmislerdir. Markalar, AR

deneyimleri sayesinde, tiiketicileri ile bagliligin1 arttirabilmektedir. Marka ve ajanslar,

74 Craig, A. B. 2013, 127

75 Craig, A. B. 2013, 128

76Javornik, A. [Poster] classifications of augmented reality uses in marketing. In Mixed and Augmented
Reality-Media, Art, Social Science, Humanities and Design (ISMAR-MASH'D). 2014 |IEEE International Symposium
on IEEE.

7 Shankar, V., Venkatesh, A., Hofacker, C. and Naik, P. Mobile marketing in the retailing environment:
current insights and future research avenues. Journal of interactive marketing, 24(2),2010, s. 111-120.
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arttirllmis gercekligi kullanarak kisisellestirilerek, ol¢iilebilir ve esnek olan etkilesimli

medyalarin yaptigi kampanyalari hemen benimseyebilmektedir.

Arttirillmis  gergeklik teknolojisini kullanan mobil uygulamalarin ¢ogunda
(Blippar, Augment, Aurasma, Alive, Layar, Sweepar vb.) interaktif pazarlama
kampanyalarina odaklanmaktadirlar. Arttirilmig gergekligi kullanmanin bir diger yolu 3D
model ya da hologramlar c¢evreye yerlestirilip, pozisyonlarini degistirip ve
Olgeklendirilmesidir. Bu uygulamalar isletmelere tiiketicileri i¢in essiz bir deneyim
olusturma firsati sunmaktadir. Bahse konu olan uygulamalar ve bir¢ogu arttirilmis

gerceklik teknolojisiyle beraber pazarlama diinyasinda varligi gostermektedir.”®

Pazarlama kampanyalarinda Arttirilmis gergeklik kullanmanin bir diger yolu,
geleneksel pazarlama materyallerinin temel alinmasidir. Pazarlama kampanyalarinin
cekici bir sekilde olusturmasi igin basili olan materyallerin sanal ortamdaki veriler ile
zenginlestirilebilir. Uygulama basili materyaller ile etkilesime girdikten sonra, potansiyel
alicilara daha ¢ok ayrintili igerikler (videolar, 3D nesneler, fotograflar, sesler vb.)
sunabilir. Arttirllmis gergeklik, direkt pazarlama ajanslarina, indirim kuponlar1 dagitmak,
sanal reklam panolarini yerlestirmek ve sanal prototipleri gostermek gibi pek g¢ok

imkanlar sunmaktadir.”®

Pazarlama kampanyalar1 kisisellestirilebildigi i¢in igerikleri ve teklifleri
hedeflenen Kitlelere gore degisebilmektedir. Arttirllmis gergeklik teknolojisinin
kullanimimin artmasiyla beraber daha keskin hedefler yapmak isletmeler agisindan
miimkiin olacaktir. Basilan materyallerde basimdan sonra herhangi bir degisiklik

yapilmas1 miimkiin degildir.

8 Woods, A. Augmented reality: reality check. Revolution Magazine,2009, 36-39.
9 Héllerer, T. and Feiner, S. Mobile augmented reality. Telegeoinformatics: Location-Based Computing and Services.
London: Taylor and Francis Books, 2004
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Arttirllmis  gerceklik teknolojisi ile beraber basili materyallerde degisiklik
yapmak miimkiin olmasa da, eklenecek dijital i¢eriklerin bulunmasi ve bu igeriklerin

anlik olarak degistirilebilmesi basili materyallerin esnekliginin artirdigini gostermektedir.

Arttirllmis gergeklik platformlarinda yapilan reklamlarin kisisel, yaratict ve
samimi olmasi durumunda, reklam vermek isteyenlerin geleneksel reklam big¢imlerini

yok sayan alicilara kars1 bakis agilarini olumlu yonde degistirebilir.®°

Mobil reklamcilik tiiketiciler i¢in, daha g¢ekici bir etkilesim olanagi
sunmadiginda basarisiz olacaktir. Cilinkii reklamlarin iletilme sekilleri ve igerigi
tiiketicilerin o pazardaki davraniglarini, reklama ve markaya kars1 tutumlarini etkiledigi
gdzlemlenmektedir.8'Tam da bu noktada arttirilmis gerceklik devreye girecektir.
Arttirllmis  gergeklik teknolojisi, yeni ve =zengin igerige sahip mobil reklam
kampanyalariyla mevcuttaki mobil reklamlarini1 daha da ilgi ¢eken bir hale getirebilir ve

alicilarla etkilesime girmektedir.

Akall telefonlarin yayginlagsmasi, hatta para ve anahtar ile beraber en ¢ok taginan
oge olmasi arttirilmis gergeklik reklamlarinin bu tarz platformlarda uygulanabilen bir is

firsat1 haline getirmektedir.®?
2.5.4. Arttirllmis Gergeklik ile Tlgili Kavramlar

Milgram ve Kishino, sanallik skalasina bakildiginda arttirilmis gercekligi
anlamak daha kolay olacaktir. Miligram ve Kishino’ya gore arttirilmis gergeklik

bilgisayar tarafindan iiretilmis olan sanal cisimleri karistirtip gercek diinya ile drtiismesini

80 Chehimi, F., Coulton, P. and Edwards, R. Augmented reality 3d interactiveadvertisements on smartphones.
In Management of Mobile Business, 2007. ICMB 2007, s. 21.

8 Stern, B. B., Zinkhan, G. M. and Holbrook, M. B. The netvertising image:Netvertising image
communication model (NICM) and constructdefinition. Jo urnal of Advertising, 31(3), 2002, 15-27.

82 Chehimi, F., Coulton, P. and Edwards, R. 2007
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saglayan bir teknolojidir. Sanal nesneler ile fiziksel diinyay1 destekleyerek sanal nesneleri

gercek diinyanim bir pargasi haline getirir.®

Gergek ve sanal diinyalarin birlesimini igeren, Karma Gergekligi (MR), olarak
sanal olarak ilgili teknolojilerin alt siniflarina bolerek agiklamak miimkiindiir. Burada
amag, MR ortamlarmin "sanal" ve "gercek" yonlerinin gergeklestirilebilecegi gesitli

yollarin bir taksonomisini formiile etmektir®*.

[ KARMA GERCEKLIK |
-1 -_
GERCEK  ARTIRILMIS ARTIRILMIS ~ SANAL
DUNYA GERCEKLIK SAMALLIK DUNYA
SANALLIK SURECH

Sekil 2-4Sanallik Skalasi

Kaynak: Paul Milgram - Fumio Kishino, “Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays”,
IEICE Transactions on Information and Systems, Vol E77, No. 12, December, 1994, s. 3.

Sanal Gergeklik (VR) ortaminin geleneksel olarak tutulan goriiniimii, katilimer
bir gozlemcinin sentetik bir diinyaya tamamen dahil oldugu ve etkilesime girebilecegi bir
ortamdir. Boyle bir diinya, var olan ya da kurgusal olan baz1 gercek diinya ortamlarinin
ozelliklerini taklit edebilir, ancak ayn1 zamanda, mekéan, zaman, mekanik, maddi
ozellikler gibi fiziksel yasalar1 diizenleyen bir diinya yaratarak fiziksel gercekligin
sinirlarini da asabilir. Bu kavramlarin tanimlanmasi i¢in olusturulan taksonometri bir
‘sanallik stirekliligi’ni gostermektedir. Ve bu siireklilik icerisinde en sagdaki ugta sanal

diinya ve en soldaki ugta ger¢ek diinya yer almaktadir.

"Arttirtlmig Sanallik" (AV) olarak adlandirilan kisim ise sanal uca daha yakin ve

karma gergeklik i¢inde bulunan boélgedir. Teknoloji ilerledikge, deneyimlenen birincil

8 Paul Milgram - Fumio Kishino, “Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays”, IEICE Transactions on
Information and Systems, Vol E77, No. 12, 1994, s 1321-1329.
84 Paul Milgram - Fumio Kishino,1994, s.1324
8 Paul Milgram - Fumio Kishino, “1994, s. 1324.
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diinyanin aslinda agirlikli olarak "gercek" ya da agirlikli olarak "sanal" olup olmadigini
algilamak daha da zorlasabilir. Bu durum, hem AR hem de AV terimlerinin kullanimi
icin karigikliga neden olabilir; Sanallik stirekliliginin merkezindeki “gri alan"i

tanimlamak igin ‘Karma Gerceklik’(MR) terimi kullanilabilir. 8

Kompozit AR / AV gostergeleri gibi, bircok farkli goriintiileme ortamini
harmanlayan ¢alismalar igin tiimiinii kapsayic1 bir kavram olarak "Hibrit Ger¢eklik" (HR)
kullanilabilir. VR anlayigina gore, siiriikleyici ortam ya da nesnelerin sanal m1 gercek mi
oldugu konusunda kargasa yasanmaz, ¢iinkii temel amag¢ bilgisayar tarafindan
sentezlenecek bir "sanal" diinyanin var olmasidir. Katilimei, bu diinyanin gergekte yapay
olmadigi, ancak “ger¢ek” oldugu ve katilimcinin o diinya icinde “gergekten” mevcut

oldugu izlenimi uyandirmaktadir.®’

Gergek ve sanal arasindaki ayrimimiz ii¢ farkli agidan ele alinmustir. Ik ayrim,
her ikisi de figiiriin solunda gosterilen gercek nesneler ve sanal nesneler arasindadir.
Burada benimsedigimiz operasyonel tanimlar:®

. Gergek nesneler, fiili nesnel bir varliga sahip olan nesnelerdir.

J Sanal nesneler, 6ziinde veya etkide bulunan, ancak resmi veya fiili
olmayan nesnelerdir. Sanal bir nesnenin, 6ziinde mevcut olmadigindan goriilmesi igin
simiile edilmek zorundadir.

2.6. Arttirilmis Gergeklik Teknolojisinin Tarihi Gelisimi ve Gelecegi

Arttirillmis  gergeklik teknolojisinin - yeni gelismekte oldugu soylemek
miimkiindiir. Son tiiketicinin kullanimina gelene kadar yaklasik 20 senelik bir temeli
olmasina karsin son tiiketici hizmetine sunulmasi 2000’1i yillar1 bulmus, giiniimiizde ise

hizla artan sekilde yayilan bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir.

8 paul Milgram - Fumio Kishino, s1324.
87 Paul Milgram - Fumio Kishino s 1324.
8 Paul Milgram - Fumio Kishino s 1325
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Yeni bir teknoloji olarak programcilarin hayli yogun calismalar yaptig1 ve buna
karsin tiiketici kullanimi i¢in pazarlama sektoriinde de genis sekilde kullanima baslandigi

ve giderek de yayginlasarak tiiketici marka iliskisine yenilikler katacagi sdylenebilir.

Arttirilmis gergeklik teknolojinin ¢ikis noktasi birgok teknoloji alaninda oldugu
gibi askeri teknolojidir. Savas pilotlarinin kasklarina eklenerek birer gozliik gibi galisan
HUD (head-up-display) ile baslayan teknoloji daha sonra endiistriyel olarak yine ugak
teknolojisinde kullanilmaya baglanmistir. 1992 yilinda Airbus ugaklarinin imalatinda
gorevli teknisyenlerin hem egitimi hem de karisik kablolarin dogru diizenlenmesini
saglayacak bir rehber gorevi ile kullanilmistir. Airbus i¢in bu teknolojiyi gelistiren

Thomas Caudel tarafindan “ Augmented Reality "’ terimsellestirilmistir. 8

Arttirllmis  gercekligin  kavramsallasmasindan kisa siire ge¢cmesine ragmen
kullaniciya yonelik ilk ornekleri 1999 senesinde goriilmeye baslanmistir. Sony markasi
icin 2007 yilinda piyasaya sunulan Eye of Judgement ilk oyun 6rneklerdendir, 2008
yilinda Wikitude’nin artirtilmis gerceklik kilavuzu android cihazlar i¢in hazirlanmis ve
olduk¢a Onemli bir kilavuz olmustur. 2009 yilinda arttirilmis gerceklik “ToolKit”
sayesinde web uygulamalar arttirllmis gercekligi destekler sekle getirmistir. Sonrasinda
ise yazilimlara ek olarak arttirllmis gergeklik yazilimlari yerine tamamen arttirilmig

gerceklik teknolojisi ile diizenlenen uygulama drnekleri oryaya ¢ikmaya baslamustir,®

2013 yilinda Google isletmesi Google Glass’1 tanitarak gelistirme asamasinda
oldugunu duyurmustur. Gozliikler kullanicinin fiziksel hareketlerine tepki vermekte ayni
zamanda kullanicinin mobil cihazina baglanarak internetten bilgi erisimine olanak

tanimaktadir.

89 Thomas Caudell - David Mizell, “Augmented Reality: An Application of Heads-up Display Technology
to Manual Manufacturing Processes”, In System Sciences, Proceedings of The Twenty-Fifth Hawaii International
Conference, Vol. 2, 1992, 5.662.

% M. Ali Cakal - Emine Bilgen Eymirli, Arttirilmis Gergeklik Teknolojisi, Kuzeydogu Kalkinma Ajanst,

2012, s.4.
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Microsoft ise 2015 yilinda Windows Holographic ve HoloLens adindaki
arttirilmig gergeklik cihazlarini tanitmistir. Bu cihaz kontak lens gibi goze takilan kiigiik
bir yapicidir ve yine ger¢ek diinyayr arttirllmis gergeklik teknolojisi ile

zenginlestirmektedir.

Digi-Capital tarafindan yapilmis “Arttirilmis / Sanal Gergeklik Raporu S2 20157
e gore, AR / VR pazar1 2020 yilina kadar 150 milyar dolara ¢ikacagi dngdriilmektedir.
Ayrica, arttirilmig gerceklik teknolojisi, pazarmin 120 milyar dolarlik payma sahip
olurken Sanal gerceklik, sadece 30 milyar dolar pazarin kalabilecegi tahmin edilmektedir.
Kiiresel teknoloji patlamasi, yazilim gelistirmeleri ve giyilebilir teknolojileri nedeniyle,
isletmeler arasinda arttirilmis gerceklik teknolojilerine yatirnmin daha da artacagi
ongoriilmektedir. Yine de, onlimiizdeki on yilin sonuna kadar artis hizinin fazla olmasi

beklenmemektedir. %!

ARTIRILMIS GERCEKLIK SAMAL GERCEKLIK

Sekil 2-5Arttirilmis / Sanal Gergeklik Gelir Tahmini ( Milyon Dolar)

Kaynak: erisim
30.08.2018

o1 erisim 30.08.2018
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Konunun gelisiminin daha iyi anlagilmasi i¢in akademik calismalarin yillara gore
degisimini incelemek faydali olacaktir. Tablo 2.1 de calisma adi1 ve tarih bilgilerinin
yaninda tarih ve calisma konusu degiskenlerinden bahsedilerek yillara gére deneyimsel

pazarlamada oOzellikle arttirilmis gergeklik baglamina ne sekilde evrildigini daha net

ortaya koymaya caligilmistir.

Tablo 2-1Yillara Gore Deneyimsel Pazarlama Konusunda Yapilmis Calismalar

Tarih | Calisma Adi Yazar Konular
1963 The_CllnlcaI_Use Of Peak And Thorne Zirve Deneyimi, Dip
Nadir Experience Reports. Deneyim
1964 Rellgl_ons, Values And Peak- Maslow Olaganl;k, Nihai
Experiences. Gergeklik
Hedonic Consumption: Tiiketici Davranisi
1982 | Emerging Concepts, Methods Hirschman ,Holbrook Uriin Denevimi 3
And Propositions. b Y
1990 | Flow - The Psychology Of Csikszentmihalyi Akis, Akis Deneyimi
Optimal Experience
An Experiemental Approach To Fiziksel Cevre, Sosyal
1992 | Making Retail Store Baker, Levy,Grewal Cevre, Davranissal
Enviromental Decisions Niyet
River Magic: Extraordinary
1993 | Experience And The Extended | Arnould, Price Hizmet Deneyimi
Service En Counter
. Sanal Gergeklik
1997 | A Survey Of Augmented Reality | Azuma Arttirilmis Gerceklik
1997 | Experienced Cognition Carlson Deneyim, Akis Biling
1997 Measurlng_ Em0t10n§ In The Richins D}lyggsgl Olgiim,
Consumption Experience Tiiketici Davranisi
. Deneyim, Deneyim
1998 | Welcome To The Experience Joseph Pme. I And Ekonomisi, Ekonomik
James H. Gilmore <
Economy Deger
Experience Marketing - Al <D -
1998 | Strategies For The New O’sullivan Ve Spangler ipverty Ueneyim,
. . Katilim
Millennium.
Sem, Expros, Bilissel,
1999 | Experental Marketing Schmitt Duyusal, Fiziksel,
Biligsel
The Contextual And Dialectical .. o .
1999 Nature OF Experiences Gupta Ve Vajic Etkilesim Deneyimi
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Marketing Leadership in

Satin Alma, Cevresel

2000 Hospitality Lewis And Chambers Unsurlar
Characteristics Of Virtual sanal Denevim

2001 | Experience In Electronic Li, Daughert, Bioca neyim,

. Elektronik Ticaret
Commerce: A Protocol Analysis
The Experience . . Fiziksel Deneyim,

2002 Is The Marketing Pine , Gilmore Sanal Deneyim,

2002 Managmg The Total Customer Berry, Carbone Satin Alam Sureg:l'erl,'
Experience Satin Alma Deneyimi
10 Rules To Create And Manage . Create, Manage,

2003 Experiential Brands Schmitt Experienatal Brands

2003 Competitive Advanta_lge Through Schmitt Cem
The Customer Experience
Ability Of Experience Design Duygu Ve Sadakat

2004 | Elementsto Elicit Emotions And | Pullman, Gross Modelleme, Deneyim
Loyalty Behaviors Ve Hizmet Tasarimi

. . . Turist Deneyimi,

2005 | The Tourist Experience Uriely Bireysel Tiiketici
Hediye Verme Davranist Ve Hediye Verme,
Aligveris Merkezlerinde o 1o o Tematik Aligveris

2006 Deneyim Yaratma Stratejileri: Gakar, Eginli, Ozdem Merkezleri,

Sevgililer Giinii Ornegi Deneyimsel Pazarlama
Deneyimsel
Virtual Experiential Marketing Pazarlama, Cevrim Igi
2006 | On Cevrim Igi Purchase Liu, Chen Aligveris Deneyimi,
Intention Cevrim I¢i Satin Alma
Niyeti
Build Loyalty .
2007 | Through Experience Berry, Carbone Hlsjer, Duyular Ve
Degerler
Management
. . 3d, Sanal Deneyim,

2007 | Marketing Strategies Lui, Piccoli, Ives Satm Alma Niyeti,

In Virtual Worlds s .
Cevrim I¢i Alisveris

2007 Under_standmg Customer Meyer, Schwager Cem, Crm
Experience
Virtual Experiential Marketing Sanal Deneyim,

2007 |Practices: An Examination Of Liu, Chen Cevrim Ici Deneyim,
The Moderating Effects Cevrim I¢i Satin Alma,
Experiential Consumption: Deneyimsel Tiketim,

2007 | P . ption- Titz Etki, His Ve Hazci
Affect - Emotions - Hedonism

Davranis
Virtual Experiential Marketing Satin Alma Niyeti,

2008 | On Cevrim i¢i Customer Chen, Ching, Liu, Luo | Vem, Cevrimigi Satin
Intentions And Loyalty Alma, Sanal Deneyim
Relationships Among e s

2008 | Experiential Yuan, Wu Titketici N

Memnuniyeti;

Marketing, Experiential Value,

38




And Customer Satisfaction

Deneysel Pazarlama;
Deneyimsel Deger;

Yapisal Denklem
Modellemesi
The Effects Of Visual And
Verbal Information On i Al .
2008 | Attitudes And Purchase Kim, Lennon -Cemm Iei Aligveris,
) . Internet, Satin Alma
Intentions In Internet
Shopping
2008 Experiential Art: Marketing Ray Tiiketici Deneyimi,
Imitating Art Imitating Life Hatira
2008 Marketing Hospitality And Lashley Turizm Deneyimi,

Tourism Experiences

Hatira

2009

Brand Experience: What Is It?
How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?

Brakus, Schmitt,
Zarantonello

Pazarlama Deneyimi,
Marka Deneyimi,
Tiiketici Deneyimi
Yoénetimi, Olgek
Gelistirme,
Pazarlama lletisimi

2009

Customer Experience Creation:
Determinants, Dynamics
And Management Strategies

Verhoef, Lemon,
Parasuraman,Roggeveen
, Tsiros, Schlesinger

Self Servis; Yonetim
Stratejileri; Perakende
Markalama; Sosyal
Cevre

2010

The Marketing Of Experience

Kwortnik

Hizmet Deneyim,
Tiiketici Iliskileri,
Tiiketici Deneyimi,
Pazarlama

Using The Brand Experience
Scale To Profi Le Consumers

Marka Deneyimi ;
Marka Deneyim
Olgegi; Deneyimsel

2010 And Predict Consumer Zarantonello, Schmitt Tipler; Marka
Behaviour Tutum; Satin Alma
Niyeti
Augmented Reality As An Arttirilmis Gergeklik,
Exciting Cevrim I¢i Experience: o« Marka Iletisimi,
2011 Is It Really Beneficial For Eytiboglu Etkilesim, Deneyim
Brands? Deger
Experience Marketing: gf&;ﬁ%fd%ﬁer’
2011 | Concepts, Frameworks And Schmitt

Consumer Insights

Deneyimler, Tiiketici
Davranisi

2011

Deneyimsel Pazarlama
Yaklasim Ile Ozel Alisveris
Kuliiplerine Yoénelik “Mobil
Uygulamalar (Aplikasyonlar)”

Kazangogli, Ventura,
Tathdil

Deneyimsel
Pazarlama, “Mobil
Uygulamalar”, Ozel
Aligveris Kuliipleri

2011

The Customer Experience: A
Road-Map For Improvement

Johnston, Kong

Tiiketici Deneyimi,
Deneyim Gelistirme,
Deneyim Yol Haritasi

39




2011

The Overall Theme Park
Experience: A Visitor
Satisfaction Tracking Study

Geissler Ve Rucks

Beklentiler,
Memnuniyet, Tema
Parklari, Turizm

2011

An Examination Of The Effects
Of Virtual Experiential
Marketing On Cevrim i¢i
Customer Intentions And
Loyalty

Luo, Chen,. Ching, Liu

Deneyimsel
Pazarlama, Sanal
Deneyim, Tiiketici
Degeri

2012

Customer Experience, Brand
Image And Customer Loyalty
In Telecommunication Services

Sirapracha Ve Tocquer

Tiiketici Deneyimi,
Marka Imaji, Tiiketici
Sadakati,
Telekomiinikasyon
Hizmetleri.

2012

Duygusal Arayislarin
Pazarlamayla Dansi: Deneyim
Pazarlamasi

Kavramsal Bir Analiz

Glizel Ve Papatya

Deneyim, Deneyim
Ekonomisi, Ekonomik
Deger Dizisi, Deneyim
Pazarlamasi, Kaynak
Tabanli Pazarlama.

2012

Marketing Theory: Experience
Marketing And Experiential
Marketing

Same Ve Larimo

Pazarlama, Deneyim,
Deneyimsel
Pazarlama, Tiiketici
Deneyimi, Deger
Deneyimi

2012

Customer Experience Modeling:
From Customer Experience To
Service Design

Teixeira, Patr1’Cio,
Fisk, Constantine

Tiiketici Deneyimi,
Hizmet Tasarimu,
Etkilesim Tasarimu,
Tiiketici Hizmetleri
YoOnetimi, Tasarim

2013

Deneyimsel Markalama

Ozgoren

Deneyim, Deneyimsel
Pazarlama,
Deneyimsel
Markalama

2013

Modelling The Determinants Of
A Simulated Experience in A
Virtual Retail Store And Users’
Product Purchasing Intentions

Papagiannidis, Pantano,
See-To ve Bourlakis

Kullanict Deneyimi;
Etkilesimi; Hoslanma;
Memnuniyeti; Satin
Alma

Niyeti; Sanal
Perakende Magazasi

Deneyimsel Pazarlama;

Deneyim, Deneyimsel
Pazarlama, Deneyim

2014 Pazarlamadaki Artan Onemi Kabaday1 Ve Alan Ekonomisi, Modern
Pazarlama
Yaklasimlar1
Managing The Shopping Center Markovié, J. J. Djeri, L. | Aligveris Merkezi

2014

Ambience Attributes By Using
Importance-Performance
Analysis: The Case From Serbia

Blesic, |. Galambos, A.
Galambos, T.

Ortami; Onem-
Performans Analizi
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2014

Deneyim Pazarlamasi Ve Satin

Alma Sonras1 Egilimlere Etkisi:
Konaklama Isletmeleri Uzerine
Bir Arastirma

Glizel Ve Papatya

Deneyim Pazarlamasi,
Deneyim Tabanl
Deger Olgiimii,
Biitiinsel Deneyim
Yaklagimi, Konaklama
Isletmeleri, Yapisal
Esitlik Modeli

2014

Experiential Marketing:
Emerging Issues And
Suggestions

Silky Jain, Sonia Lohia

Deneyimsel
Pazarlama, Olaylar,
Sorunlar, Oneriler

2014

Experiential Marketing On
Brand Advocacy: A Mixed-
Method Approach

On Global Apple Product Users
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2.7. Arttirillmis Gergeklik Teknolojisi
2.7.1. Arttirllmis Gergeklik Teknolojisinin Altyapisi

Arttirllmis gerceklik teknolojinin kullandigi dort temel bilesen bulunmaktadir.
Bu temel bilesenler donanim altyapisi (kamerali, bilgisayar 6zelliginde cihaz,) yazilim
altyapist (arttirllmis gergeklik yazilimi), isaretleyici (konum vb.), gercek diinya

konumlamasi (GPS)dur. %2
2.7.1.1. Donanim

Arttirllmis  gergeklik uygulamasinin ¢alisacagi donanim altyapist yiiksek

performansl bilgisayarlar gerekmektedir. U¢ boyutlu modellemelerin gercek zamanli

92 Cakal - Eymirli, s3 .
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goriintiilenebilmesi i¢in bu performans 6zellikleri 6nemli olmaktadir. Ayrica cihazda

kesinlikle kamera bulunmasi da gerekmektedir. %
2.7.1.2. Yazilim

Arttirilmis gergeklik yazilimi sanal ile gercek diinyayi bir araya getiren bir yiizey
olarak disiiniilebilir. Arttirilmis gergeklik yazilimlari genellikle tescillenmis sekilde
yazilim isletmeleri tarafindan {iretilmektedirler. Bu yazilimlarin i¢inde genellikle
modelleme araci, motor araci, mobil uygulamamay1 saglayan bir ara¢ ve web ara yiizii

araci bulunmaktadir. %
2.7.1.3. Isaretleyici

Arttirllmis gergeklik uygulamalarinda bulunan isaretleyiciler sanal nesneler ile
gercek diinya arasinda baglanti kurmaktadirlar. Isaretleyicilerde bulunan ve gercek diinya
ile ilgili bulunan dijital bilgiler uygulamanin ¢alistig1 cihazin ekranina getirilerek dijital

veriler ile gercek diinya zenginlestirilmis olmaktadir.

Isaretleyiciler goriintii tabanli olarak da ¢alismaktalardir. Buna gore belli bir
gorlintii onceden arttirilmis gergeklik uygulamasina tanimlanmakta ve referans noktada
bu isaretleyiciye gore istenen goriintii olusmasi saglanmaktadir. Boylece eszamanh

olarak goriintii gergek diinya ile bulusmaktadir. ®°
2.7.1.4. Konumlama sistemi

Kiiresel konumlandirma bir bagka ifade ile GPS tabanli uygulamamalar mobil

aygitlarda bulunan kablosuz internet ag1 ve 3G-4G gibi bant genisliklerinde c¢aligma

93 Cakal - Eymirli, s7.

94 Cakal - Eymirli, s8.

9 Matt Dunleavy - Chris Dede - Rebecca Mitchell, “Aff Ordances and Limitations of Immersive Participatory
Augmented Reality Simulations for Teaching and Learning”, Journal of Science Education and Technology, Vol.18,
2009, s. 10
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ozelligi gibi ozelliklerden yararlanarak bulunulan konuma sanal olarak nesne ya da

etiketler ekleyerek arttirilmis gergeklik goriintiisti olusturmaktadirlar.
2.7.2. Arttirillmis Gergeklik Uygulamasi Olusturulmasi

Bir arttirilmis gergeklik uygulamasi olusturulduktan sonra iki adimli bir déngiide
hareket etmektedir. Bunlardan birincisi hem ger¢cek hem de sanal diinyanin anlik
durumunun belirlenmesi, ikincisi ise sanal diinyay1 gercek diinyanin bir pargasi haline
getirecek sekilde kayitlandirmasidir. Bu iki temel adim siirekli bir tekrar
olusturmaktadir® Bu iki adima gegebilmek icin ise arttirilmis gerceklik uygulamasinin
olusturulmasi gerekmektedir. Uygulamayr olusturmak i¢in uygulamada kullanilacak
iceriklerin gorsel ve isitsel olarak olusturulmasi, sanal ve gercek diinyayr diger
bilesenlerinden aritmasi ve gercek diinya ile sanal diinyanin birlestirilmesi adimlar

izlenebilmektedir.
2.7.2.1. Icerik olusturma

Arttirllmis gergeklik deneyimi i¢in arttirilmis gergeklik uygulamasinin belli bir
icerige sahip olmasi gerekmektedir. Ayni1 zamanda bu igeriklerin belli bir biitlinsel
kurgusunun da olmasi gerekli olmaktadir. Uygulamanin ihtiyaci olan temel teknik
bilesenler bu kurgu ¢ercevesinde olusturulmus gorseller ve isitsel 6gelere sahip olmalidir.
Bu ogeler ile beraber uygulama ancak kullanicinin duyularina hitap edebilir sekle

gelebilmektedir.

Gorsel igerik resim, kelimeler, sekiller ya da videolardan olusan, belli bir

kurguda faaliyete gececek her tiirlii 6geyi igermektedir. %

% Craig, Alan B., Understanding Augmented Reality: Concept and Applications, Elsevier Science, USA.
2013, 5.39
9 Craig, Alan B., 2013, 5.151-153.
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Arttirllmig  gerceklik uygulamalarinda kullanilan gorsel igerikler asagidaki

sekilde siniflandirilabilir.*®

Arttirilmis gergeklik uygulamalarinda kullanilan isitsel igerikler gorsel igerikler
le neredeyse ayn1 sekilde olusturulabilir. Isitsel dgeler gorsel iceriklerden farkli olarak
sifirdan olusturulabilir, kaydedilebilir ya da degisiklige ugratilabilir. Arttirilmis gerceklik

uygulamasinda ses ierigi olusturmak igin 6zel yazilimlardan faydalanilabilir. %
2.71.2.2. Aritma

Artinmmis  gerceklik uygulamalarinda aritma ¢ farkli  kategoride

yapilmaktadir. Burada aritmaktan kasit diger faktorlerden ayristirma olarak algilanabilir.

Feiner uygulanan bu aritma isleminin {i¢ kategorisini sdyle tanimlamigtir?;

1. Uygulama kullanicisim1 artirma; kullanici uygulamadaki igerikleri

goriintiileyebilmek i¢in viicuduna bir cihaz giyer ya da elinde bir cihaz tagir.

2.  Gorsel igerigi aritma; gorsel icerikteki fiziksel objeler ile gergek fiziksel
nesnelerin belirlenen sekilde karsiliklarinin olmasi ve bunlarda bilgisayar yardimi ile

yapilan degisikliktir.

3. Cevreyi aritma; kullanici ve kullanicinin fiziksel c¢evresi ile ilgilidir.
Kullanict ve obje bu durumda dogrudan bir etkiye maruz kalmaz. Cihazin ¢evreden
sagladig bilgiler toplanmas1 ve bilgi iiretilmesi daha sonrasinda kullanici etkilesimi ile

bu bilgilerim birlestirilip son hali ile goriintiilenmesidir.

2.7.2.3. Gerg¢ek Diinya Ve Sanalligin Birlestirilmesi

% Craig, Alan B., 2013,. S.167.

9 Craig, Alan B., 2013, S.176

10Femer, Steven, Macintyre, Blair, Seligmann, Doree, “Knowledge-Based Augmented Reality,
Communications of the ACM”, Computer augmented environments: back to the real world , Ozel Say1, Cilt. 36, Say1
7,1993, 5.53-63
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Artirtilmis gergeklik uygulamasinda bir goriintiileme sistemi kurmak i¢in daha
once de bahsedildigi gibi temel bilesenler goriintiiler, kullanicilar, grafik altyapiya uygun

bilgisayarlar ve uygulama yazilimlaridir.1%

Bir arttirllmis gergeklik uygulamasi olustururken gergek ve sanal diinyanin
beraber goriintiilenmesinde kullanilan goriintiileme sitemleri HDM’ler, kameralar,
hareket izleyici, goriintii aktarici, grafik hizlandiric1 ve bilgisayar gerekli olmaktadir.
Yapilan calisma arasindaki temel farki bu goriintileme sitemi HDM’ler

olusturmaktadir.%

o Optik goriintiileyicili birlestirici kullanilan sistemlerde seffaf yapidaki yari
giimiis ayna sayesinde gercek diinya goriilebilirken ayn1 zamanda uygulama i¢ine gomiili

nesnelerin grafikleri gercek diinya tlizerinde goriintiilenir.

Sanal Diinya

Sekil 2-6Arttirilmis Gergeklikte Optik Goriintiileme Sistemi

. Video birlestiricic HDM kullanilan sitemlerde bir video kamerasi
bulunmaktadir. Video kamerasi gergek diinyayr goriintiilemektedir. Gergek diinya da n
alman goriintiiler, arttirilmis gerceklik uygulamasi icin olusturulmus nesnelerin

goriintiileri ile birlestirilir ve goriintii goriintiileyicide bulunan ekran {izerine getirilir.

101 Feiner, S. K. Augmented reality: A new way of seeing. Scientific American, 286(4), 2002, s. 48-55.
192 Tang, S. L., Kwoh, C. K., Teo, M. Y., Sing, N. W. and Ling, K. V. Augmented reality systems for medical
applications. IEEE Engineering in Medicine and Biology Magazine, 17(3), 1998, s5.49-58

46



Burada 6nemli nokta goriintiilenen nesne ile gergek diinyanin goriintiisel boyutlariin
eslesmesinin siirekli korunuyor olmasidir. Bu oranin aymi kalmasi uygulama

kullanicisinin gergek diinya da ki ile gordiigiiniin tamamen ayni olmasini saglamaktadir.

Video goriintiileme sitemi optik goriintiileme sitemi ile paralel bir yapida

Sanal Diinya j

calismaktadir.

Video

Gorintileme

Sekil 2-7Arttirllms Gergeklikte Video Goriintiilleme Sistemi

AR, sanal gergekle beraber kullanicinin ger¢ek diinyayr gormesini
saglamaktadir. Gergek dilinyaya ait goriintiiler ile bir araya getirilen sanal nesneler ile
arttirtlmis gercek goriintii elde edilir. Bu nedenle, AR Tamamen degistirmek yerine
gercekligi tamamlamaktadir.293/1% Azuma, yaptig1 calismada gergek bir telefon ile gercek
bir masa kullanmis ve bu gergek nesnelerin etrafina ve lizerine ayn1 zamanda bir sanal
lamba ve iki sanal sandalye eklemistir. Buradaki nesneler 3-D'de birlestirilmis, boylece

sanal lamba ve sandalye gibi cisimler goriintiiye dahil olarak olusan tabloda beraber

103 Milgram, Paul, and Fumio Kishino. A Taxonomy of Mixed Reality Virtual Displays. IEICE
Transactions on Information and Systems,s 1321-1329

104 Milgram, Paul, Haruo Takemura, Akira Utsumi, and Fumio Kishino. Augmented Reality: A Class of
Displays on the Reality- Virtuality Continuum. SPIE Proceedings volume 2351: Telemanipulator and Telepresence
Technologies,s 282-292.
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goriintiilenmistir. Burada AR gercek ve sanal arasinda "orta zemin" olarak

diistiniilebilir.*®
2.8. Arttirllmis Gerceklik Ve Sanal Deneyim Iliskisi

Hizla gelisen teknoloji ile beraber deneyimler fiziksel ortamlardan sanal
ortamlara dogru kaymaya baslamistir. internetin genel kullanict hizmetine sunulmasi ve
yayginlagmasi markalarin web siteleri internet reklamlarini giindeme getirmis, sonrasinda
ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 ve artan mobil cihaz kullanimi ile beraber dijital
diinya 7/24 tiiketici etkilesimi sunmaktadir. Arttirilmis gerceklik teknolojisinin mobilite
ile berber kullanimi da genel kullaniciya yayilmaya baslamig markalar arttirilmig
gerceklik uygulamalart ile beraber tiiketicide essiz deneyim yaratma calismalarina

baslamiglardir.

Schimitt’ e goére, ¢evrim i¢i marka deneyimi ve basarili bir pazarlama iletigimi
ile beraber markalar tiiketicilerime dogru deneyimler sunabilmelidirler. Ancak
markalarin ¢evrim i¢i deneyim sunacaklari alanlar sadece web sayfalar ile kisith degildir.
Cevrim ici marka deneyiminde basarili olmak icin oncelikle markalarin web sitelerinin
dogru deneyimi yaratigindan emin olunmaldir. 1% Son yirmi yilda yasanan hizli
teknolojik gelismelerin neredeyse her biri bir devrim niteligindedir denilebilir.
Schimitt’in ¢evrim i¢i deneyimin énemini agikladigr yillarda ¢calismamizin konusu olan
artirtilmig gergeklik teknolojisi cok yeni ve genel tiiketiciye mobil olarak indirgenmemis
durumda olmasi sebebi ile ¢evrim igi deneyimi tiim sanal mecralari kapsayacak sekilde

genisletmek miimkiindiir denilebilir.

Liu ve Chen markalarin essiz deneyim sunmalari i¢in farklilastirma alanlar

iizerinde durmuslardir. Uriin ve hizmetlerin farklilastirilmasi i¢in deneyimsel pazarlama

105 Azuma A Survey of Augmented Reality, In Presence: Teleoperators and Virtual Environments 6,1997,
s. 357.

106 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands. New York7 The Free Press, 1999, s. 54
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en iyi yontemlerden biridir, sanal ortamlarda kurgulanan deneyimsel pazarlama

calismalar1 internet iizerinden de uygulanmasi olduk¢a 6nemli olacaktir'®’

Gelisen
bilgisayar teknolojisi ve web sayfalari ile beraber mobil cihazlarda GPS sayesinde ¢evrim
ici ve interaktif sekilde deneyimler sunulmaya baslamasi Liu ve Chen’in yaptig1 yorumun

ne kadar dogru oldugunu gilinlimiizde gostermistir.

Sanal deneyimleri dolayli deneyimlerden ayiran ve dogrudan deneyimlere
benzeyen seylerin, 3 boyutlu bir nesne veya ortamin sagladigi sanal karsiliklar oldugu
asikardir. Basili ve televizyon reklamciligi yoluyla gelencksel medya da genellikle
dolayli bir deneyim yasanirken, sanal yeterlilikler sunabildikleri i¢in 6ncelikle 3 boyutlu
bilgisayar simiilasyonlarinda sanal bir deneyim yasanmaktadir. Sanal satin almalar,
tilkketicilerin 3 boyutlu gorsellestirmede bir {iriinle dogrudan deneyimle aynmi sekilde

etkilesim kurabildikleri araclardir.%®

Cevrim i¢i deneyimler tiiketicilerin ¢evrim i¢i aktiviteler sirasinda duyular1 ve

duygulari neticesinde edindikleri etkidir denilebilir. 1%

Schimitt cevrim i¢i deneyimlerin sadece web siteleri ile yaratilmadigini, internet
reklamlari, sponsorlu igerikler, bildirimler, sohbet topluluklari, intranet gibi iletisim
sistemlerini kapsadigii belirtmistir.''° Bu tanima ek olarak giiniimiizde sosyal medya
platformlari, video paylasim kanallari, ¢evrim i¢i oyunlar, e-ticaret ve sosyal ticaret
sayfalar1, forumlar ve anlik mesajlasma uygulamalari, canli yardim pop-uplar1 yaninda
sanal gerceklik ve arttirtlmis gergeklik tabanli uygulamalar da ¢evrim i¢i deneyim olarak

tanimlanabilir.

107 Lju, J. C.-C. ve Chen, J. Virtual Experiential Marketing on Cevrim i¢i Purchase Intention. 11th Annual
conference of Asia pacific Decision Sciences Institute Hong Kong, 2006, 14-18 s 326.

18 | i,Daugherty, Biocca, Characteristics Of Virtual Experience In Electronic Commerce: A
Protocol Analysis ,2001, 13-30

109 Zhou, L., Dai, L. ve Zhang, D. A Critical Survey of Consumer Factors in Cevrim i¢i Shopping. Journal of
Electronic Commerce Research, 8(1),2007, s. 47

110 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate to Your
Company and Brands. New York7 The Free Press, 1999, s 54
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Cevrim i¢i tiikketici deneyimi g¢evrim i¢i aligveris siteleri kullanicilart igin
kullanilabilecegi bir¢ok akademisyen tarafindan kabul edilmektedir, ¢evrim i¢i tiiketici
deneyimi tiiketicinin ¢evrim i¢i platformdaki yolculugu boyunca deneyimlenmeye devam
etmekte ve bilissel siirecler igermektedir.!!! Tiiketicilerin deneyimsel olarak duyu ve
duygularina hitap ederek, duygusal, fiziksel biligsel ve iliskisel deneyimlerinin ¢evrim igi

platformlarda markalarin sunulari ile yaratilmasidir. *2

Li, Daugherty ve Biocca tarafindan sanal deneyimler {i¢ boyutlu ortamlarda
tilkketicilerin uygulama dgeleri olan {irlinler ile etkilesiminden ortaya ¢ikan psikolojik ve
duygusal durumlar olarak tanimlanmistir. Sanal deneyimler gercek diinya da yasanan
deneyimlere gore yeni bir deneyim tiiriidiir. Sanal deneyimler tiiketicinin dogrudan
yasadigr deneyimeler, reklamlar, tamitimlar ya da tecrilbe aktarimi gibi dolayl
deneyimlerden sonra igiincii bir deneyim sekli olarak tanimlanmaktadir. Sanal
deneyimler iirlin ile tiiketici arasinda baglanti kurarak bilgi verme 6zelligi agisindan

dolayli deneyim, tiiketici etkilesimi agisindan dogrudan deneyim 6zelligi tanimaktadir. 13

Sanal deneyimler sayesinde tiiketici kendini {iriin ile beraber hayal edebilmekte
ve bu canlandirma tiiketici ve Uriin arasinda duygusal bir bag olusmasina imkan

vermektedir. 14

Liu ve Chen’ e gore sanal deneyimsel pazarlama, deneyimsel pazarlamanin
Ogelerinin sanal mecralarda tiiketici ile bulusturulmasidir. Sanal deneyimsel

pazarlamanin ortaya c¢ikmasi ve gelismesi ise web teknolojileri ve internetin

11 Chen, B. ve Jin, Y. Cevrim igi Customer Experience and its Determinants in eRetailing. International
Review on Computers and Software, 7(5), 2012, 5.2353-2360

12 Ppentina, I., Amialchuk, A. ve Taylor, D. G. Exploring effects of cevrim i¢i shopping experiences on
browser satisfaction and e-tail performance. International Journal of Retail & Distribution Management, 39(10), 2011,
S.742—758.

13 i, H., Daugherty, T. ve Biocca, F. Characteristics of virtual experience in electronic commerce: A
protocol analysis. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 2001, s.14-18

114 1 uo, M. M., Chen, J., Ching, R. K. H. ve Liu, J. C.-C. An examination of the effects of virtual experiential
marketing on gevrim igi customer intentions and loyalty. The Service Industries Journal, 31(13), 2011, s. 2171
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yayginlagsmasi ve farklilagsmak isteyen markalarin rekabet mecralarinin da buna uygun

olarak sanal mecralara kaymaya baslamasidir denilebilir.**®

Sanal deneyimsel pazarlama teknolojisi internet ve internet ile ilgili tim
mecralarda (e- ticaret sayfalari, sosyal medya platformlari, video paylagim platformlart,
bloglar, forumlar, sohbet gruplari, sanal gezintiler, mobil oyunlar, anlik mesajlasma
uygulamalari, sosyal ticaret, mobil uygulamalar, sanal gerceklik ve arttirilmis gergeklik
uygulamalari) icerigi gorsel ve isitsel olarak zenginlestirerek tiiketiciye sarmal bir
deneyim sunmaktadir. Bu sarmal deneyimin sunulmasinda sanal gerceklik, arttirilmig

gerceklik ve diger iiriin gorsellestirme teknolojileri kullanilmaktadir.

Gergek diinya da tiiketiciye sunulan deneyimler daha c¢ok duyulara hitap
etmekte, sanal deneyimsel pazarlama ise gercek diinya yerine bir ekran ve ara yiiz vasitast
ile sanal bir diinya da ger¢eklesmektedir. Sanal olarak tasarlanmis elektronik bir ortam
tiikketici ile deneyim sirasinda bag kurulmasini saglayabilmektedir. Kurulan bu duygusal
bag neticesinde tiiketicilere sanal ve essiz bir deneyim sunulabilmektedir. Yasanan essiz
deneyim ise markalara rekabet {istiinliigii ve sadik tiiketiciler kazandiracaktir.!®
Isletmeler gergek diinya da tiiketicilerine sundugu deneyimleri sanal ortamlarda da

desteklemelidirler. 1’
2.8.1.Sanal Deneyim Alanlar

Daha 6ndeki boliimde de bahsedildigi iizere Schimitt 1999 yilinda deneyimsel
pazarlama alanlarii duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve iligkisel deneyimler seklinde
bes fakli kategoride degerlendirmistir. Yapilan bu tanimdan sonra web teknolojilerinin

gelismesi ile beraber deneyim mecralari ger¢cek diinya yaninda sanal diinya da

115 1 ju, J. C.-C. ve Chen, J. Virtual Experiential Marketing on Cevrim i¢i Purchase Intention. 11th Annual
conference of Asia pacific Decision Sciences Institute Hong Kong, 2006, s. 325-333

116 Chen, J., Ching, R. K. H., Luo, M. M. ve Liu, J. C.-C. . Virtual experiential marketing on ¢evrim ici
customer intentions and loyalty. 41st Hawaii International Conference on System Sciences2008, s. 1-10

17 Giinay, G. N. Hizmet pazarlamasindan deneyimsel pazarlamaya: Bir giizellik merkezinde uygulama. 13.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitapg¢igi, 2008, Nevsehir s64—72
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olusturulmaya baslanmistir. 2006 yilinda ise Liu ve Chen sanal deneyimsel pazarlamanin
alanlarini, duyusal deneyim, zevk deneyimi, akis deneyimi, etkilesim deneyimi ve

topluluk iliskisi deneyimi seklinde bes kategoride tanimlamislardir.
2.8.1.1. Duyusal Deneyim

Arttirilmis gergeklik teknolojisi iginde bulundugumuz gergek ortam ile yeni ve
farkli bir yolla etkilesim kurulabilmesini saglayan yeni bir ortam olusturmaktadir. Burada
bulunan artirmak kavrami insan dogasindaki bes duyuyu dijital bilgi eklemeleri ile

zenginlestirilmesi ve daha anlamli kilinmasidir.

Sanal diinyanin duyusal dgeler ile zenginlestirilmesinin amact kullanicilarin
gorme ve igitme duyularint daha ¢ok wuyararak zenginlestirilmis deneyimler

olusturmaktir.11

Sanal mecralar ger¢ek diinyaya gore tat ve koku duyularmin sanal ortamlarda
kullanilamamas1 gibi kisitli duyu iletimi 6zelliklerine sahiptirler. Bu mecralar duyusal
deneyimler, gérme ve isitme {izerine kurgulanmakta buna bagh olarak estetik ve zevk

deneyimini yasanmasini saglamaktadir.'20

Tim bu tanimlardan yola ¢ikilarak sanal mecralarda deneyimsel pazarlama
calismalar ytiriiten markalarin gorsel 6geleri, grafik tasarimlari, renk se¢imi, diizenleme
unsurlar1 vb. tiiketicilerine dogru mesaj1 verme ve anlamli duyusal deneyime hitap etme
konusunda hassas olmalari gerekmektedir. Tiiketiciler markanin bu c¢aligmalar
neticesinde belli duygulara ve biligsel etkilere sahip olmakta ve secimlerinin bu

deneyimlerden etkilendigi sdylenebilir.

118 Jens Grubert — Raphael Grasset, Augmented Reality for Android Application Development, Packet
Publishing, Birmingham, UK, 2013, s. 5.

19 Chen, J., Ching, R. K. H., Luo, M. M. ve Liu, J. C.-C. Virtual experiential marketing on ¢evrim igi
customer intentions and loyalty. 41st Hawaii International Conference on System Sciences 2008, s. 1-10

120 Ppentina, 1., Amialchuk, A. ve Taylor, D. G. Exploring effects of ¢evrim i¢i shopping experiences on
browser satisfaction and e-tail performance. International Journal of Retail & Distribution Management, 39(10), 2011,
s.744
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2.8.1.2. Etkilesim Deneyimi

Etkilesim en az iki tarafin bir iletisim ortaminda, birbirine kars1 ortak bir konu
tizerinden mesajlar yolu ile etki etme ve etki etme derecesi olarak tanimlanabilir.

Etkilesimin boyutlar1 aktif kontrol, es zamanlilik ve ¢ift yonlii iletisimdir. 12

Bu tanimdan yola c¢ikilarak forumlar, sohbet gruplari, marka canli destek
sayfalar1 gibi sanal ortamlarda ¢ift yonlii iletisim gergeklesmektedir. Tiiketicinin sayfa
tizerinde dil, renk, ya da farkli girdiler ile yeni sayfalarima ulagsmasi gibi yaptigi
degisiklikler ise kontrol 6gesini gostermektedir. Canli destek hattindan cevap alinmasi,
ya da sayfa iizerinde kullanici tarafinda yapilan degisikligin ortaya cikmasi ise es

zamanlilik boyutunu ortaya koymaktadir.
2.8.1.3. Zevk Deneyimi

Zevk deneyimi tiiketicinin bulundugu durum igerisinde kendini iyi, hosnut ve
mutlu hissetme derecesidir. Zevk durumu hedonik bir yapiya sahiptir. Tiiketici bulundugu
¢evrim i¢i mecradan hazci bir deger elde etmesi durumunda tiiketici ayn1 mecraya tekrar
gelmek isteyecek ve sadik bir tiikketici konumunda olacaktir. Bunun tam tersi sekilde
yasadiklar1 deneyim hazzi beklentilerinin altinda kalmasi durumunda ise farkli bir

markanin olusturuldugu ¢evrim i¢i ortama gitme egilimi gosterebilirler. 122

Magaza cevresel etmenleri tiiketiciler {izerinde duygusal etkiler ortaya
cikarabilir.!?®, Bu yaklasim, bir bireyin belirli bir ortamda algi ve davranisinin o ortamin

yarattig1 duygusal durumlarin sonucu oldugunu korur. Cevresel uyaricilar yaklagim veya

121 \van Noort, G., Voorveld, H. a. M. ve Van Reijmersdal, E. a. Interactivity in Brand Web Sites: Cognitive,
Affective, and Behavioral Responses Explained by Consumers’ Cevrim i¢i Flow Experience. Journal of Interactive
Marketing, 26(4), 2012, s.224
122 yo, M. M., Chen, J., Ching, R. K. H. ve Liu, J. C.-C. 2011,s. 2170.
123 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter “Store Atmosphere: An Environmental Psychology
Approach," Journal of Retailing, 58 (Spring), 1982, s.34-57.
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kaginma davraniglarini etkileyen zevk ve uyarilma ile tiiketicinin duygusal durumunu

etkiledigi séylenebilir.124

Uyarict faktorler, ortamdaki fiziksel ozelliklerdir. (Renk, magaza diizeni,
aydinlatma, vb.) Fiziksel ortamin yaratti§1 duygusal durumlar, zevk ve uyarilmadir.12° 126
127 7Zevk, bir insanmn cevrede iyi hissetme derecesini ifade eder ve cevreye yaklasim
davranigini etkiler Yaklasim davranisi, ¢evreye dogru hareket etme ve kesfetme istegi ve

satin alma egilimini etkilemektedir. 128

Birgok pazarlama arastirmasi, magaza ortaminin neden oldugu duygusal

durumlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini arastirmistir. Donovan ve Rossiter *2°

, Magaza
kaynakli zevkin satin alma istegiyle pozitif iliskili oldugunu bulmuslardir. Magaza
kaynakli uyarilma, magazada gecirilen siireyi ve satis personeli ile etkilesim kurma
istegini etkilemis, kalabalik bir hizmet ortamn tiiketicilerin memnuniyetini azaltmistir.**
Yalch ve Spangenberg’ in ¢alismasina goére bir magaza ortaminda farkli miizik tiirlerinin,
tiiketicilerde farkli duygusal tepkiler yaratti§1 sonucuna varilmustir 3. Ayni sekilde

tiiketiciler sicak ve serin renkli duvarlara farkl duygusal tepkiler olusturmuslardir.t32

Tiiketicinin ¢evrim i¢i mecranin 6rnek olarak bir web sayfasindan aldig1 zevk,

bu web sayfasinin basarisinin belirlenmesinde bir kistas olabilir. Zevk deneyimi

124 Julie Baker, Michael Levy, Dhruv Grewal, An Experimental Approach to Making Retail Store
Environmental Decisions, Journal of Retailing, 1992
125 Russell, James A., and Geraldine Pratt “A Description of Affective Ouality Attrib- uted to
Environments," Journal of Personality and Social Psychology, 38 (2), 1980,s. 311-22. Schary, Philip B., and Martin
Christopher “The Anatomy of a Stock-Out,'Journal of Retailing, 55 (2), 1979, s.59-70.
126 Mehrabian, A. and James A. Russell (1974), An Approach to Environmental Psychology, Cambridge,
MA: MIT Press.
127 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter 1982, s.34-57
128 Baker, Levy, Grewal, An Experimental Approach To Making Retail Store Environmental Decisions,
Journal Of Retailing, 1992
125 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter 1982, 5.34-57.
130 Hui, Michael K., and John E. G. Bateson , “Perceived Control and the Effects of Crowding and
Consumer Choice on the Service Experience,” Journal of Consumer Re- search, 18 ,1991, 5.174—84.
131 Yalch, Richard, and Eric Spangenberg ““Effects of Store Music on Shopping Behav- ior,” The Journal
of Consumer Marketing, 7 (Spring), 1990, s. 55-63.
132 Bellizi, Joseph A., Ayn E. Crowley, and Ronald W. Hasty “The Effects of Color in Store Design,”
Journal of Retailing, 1983,s. 21-45.
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tiiketicinin web kanalin1 ziyaret etmeyi ne kadar eglenceli ve zevkli bulduklaridir, bu
eglenceli ve zevkli olma durumu ise mecranin basarisinin degerlendirilmesinde 6n
kosuldur.!®® Duyusal olarak gevrim i¢i mecranin ¢evresel kosullart (renk, grafik, tasarim,
diizen gibi) tiiketicinin yasadigi hazsal deneyimin boyutunu degistirmekte ve basariyi

etkilemektedir. 34
2.8.14. Akis Deneyimi

Csikzentmihalyi ‘nin 1975 de yazdig1 ve 2005 yilinda Tiirkge ’ye ¢evrilen Akis
kitabinda akis deneyimi tiiketicinin ugrastig1 aktiviteye tamamen kendini vermis olmasi
seklinde tanimlanir. Akis deneyiminin alt boyutlari ise; kontrol, merak, i¢sel algi, dikkatin

odaklanmasi, seklinde dért boyutta tanimlanmgtir. 13

Bagka bir tanimda ise akis deneyimi boyutlari; tiiketicinin akis deneyimindeki
ruh halini disaridaki herhangi bir uyaranin filtrelenmesi, kendi benlik diislincesinin
kaybedilmesi, hevesli olunmasi, geri bildirimlerin alinmasi, kontrol hissi olarak
tanimlanmustir.}®® Cevrim i¢i ortamlardaki akis deneyimi ise, cevrim ici deneyim
sirasinda kontrol, uyarilma, odaklanma seklinde yasanan biligsel bir deneyimdir.®*’
Yapilan bu tanimlara gore tiiketicilerin bulunduklari ¢evrim i¢i mecrada kendilerini ve
zamani unutacak seviyede kendilerini kaptirmis olmalari, bunun yaninda zevk ve

mutluluk gibi duygular1 edindikleri bir siire¢ olarak akis deneyimi tanimlanabilir.

Chen ‘e gore ise tiiketici ¢evrim i¢i bir mecrada akisi deneyimlerken kendi
benligini ve ¢evresini unutmakta, ‘insan ve makine birlesmis hissi’ ne sahip olmaktadir.

Zevkli bir akis deneyiminde saatlerce gegen siire kullanicilar tarafindan kisa birkag

133 De Wulf, K., Schillewaert, N., Muylle, S. ve Rangarajan, D. . The role of pleasure in web site success.
Information & Management, 43(4), 2006, s.434-446.

134 Eroglu, S. A., Machleit, K. A. ve Davis, L. M. Empirical testing of a model of cevrim igi store atmospherics
and shopper responses. Psychology and Marketing, 20(2),2003, s. 139-150.

135 Csikzentmihalyi, Akis: Mutluluk Bilimi. HYB Yayincilik, Ankara, 2005, s 88-91

136 Nel, D., Niekerk, R. Van, Berthon, J.-P. ve Davies, T. Going with the flow : Web sites and customer Deon
Nel. Internet Research, 9(2), 1999, s.109-116.

187 Novak, T. P., Hoffman, D. L. ve Yung, Y.-F.. Measuring the customer experience in ¢evrim ici
environments: A structural modeling approach. Marketing Science, 19(1), 2000, s.24
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dakika gibi algilanmaktadir.’®® Akis deneyimi iizerine 1975 yilindan giiniimiize degin
farkli arastirmacilar tarafindan farkli modeller ortaya atilmis ve bu modeller iizerinde tam

anlamu ile fikir birligi saglanamamustir.
2.8.15. Topluluk Tliskileri Deneyimi

Internet teknolojilerinin yayginlagmast ile ¢evrim ici topluluklarin cesitleri ve
tiiketicilerin hayatlarinda bulundugu yer giinden giine artis gostermektedir. Oyle ki birgok
internet kullanicist tiiketici i¢in internet topluluklari hayatlarinin bir parcasit haline
gelmistir. Bu konuda markalar da topluluk iligkileri deneyimleri sunmak amaci ve

tiiketicileri ile etkilesimde bulunmak amaci ile kullanici topluluklari kurmuslardir.**®

Watt ve Nambisan Cevrim igi topluluklarda yasanan etkilesim sonucunda ortaya
¢ikan deneyimi ¢evrim igi topluluk deneyimi olarak tanimlamaktadir. Cevrim i¢i topluluk
deneyimleri kullanicilar agisindan fayda, zevk, sosyallik ve kullaniglilik seklinde alt

boyutlardan olusmaktadir. 14
2.8.2. Arttirllmis Gergeklik Deneyimi Saglayicilar:

Schimitt cevrim i¢i deneyimlerin sadece web siteleri ile yaratilmadigini, internet
reklamlari, sponsorlu igerikler, bildirimler, sohbet topluluklari, intranet gibi iletisim
sistemlerini kapsadigini belirtmistir.}*! Bu tanima ek olarak giiniimiizde sosyal medya
platformlari, video paylasim kanallari, ¢evrim i¢i oyunlar, e ticaret ve sosyal ticaret
sayfalari, forumlar ve anlik mesajlasma uygulamalari, canli yardim pop-uplar1 yaninda
sanal gerceklik ve arttirtlmis gergeklik tabanli uygulamalar da ¢evrim i¢i deneyim olarak

tanimlanabilir.

138 Chen, H. Flow on the net-detecting Web users’ positive affects and their flow states. Computers in Human
Behavior, 22(2), 2006, s.22

139 Nambisan, P. ve Watt, J. H.. Managing customer experiences in cevrim i¢i product communities. Journal
of Business Research, 64(8), 2011, s 889

140 Nambisan, P. ve Watt, J. H. 2011, s. 891

141 Schmitt, 2000, s. 54.
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Cevrim i¢i tiiketici deneyimi cevrim ig¢i aligveris siteleri kullanicilart igin
kullanilabilecegi bir¢ok akademisyen tarafindan kabul edilmektedir, ¢evrim igi tiiketici
deneyimi tiiketicinin ¢evrim igi platformdaki yolculugu boyunca deneyimlenmeye devam

etmekte ve bilissel siirecler igermektedir. 4?

Yapilan tanimlara gore arttirilmis gergeklik uygulamalart yarattiklar

deneyimlerin sanal deneyimler olarak kabul edilebilecegini gostermektedir.

Schmitt, bir matris tanimlayarak burada deneyim alanlarin1 harekete geciren
deneyim saglayicilar1 belirtmistir. Buna gore deneyim saglayicilar markanin iletisim
caligmalari, markanin kimligi (s6zel ve gorsel kimlik unsurlar), markanin etkilesimde
oldugu web siteleri, elektronik ¢evrim i¢i medya kanallar1 ve etkilesimde bulunulan diger

insanlardir. 143

Arttirllmis gerceklik uygulamasi 6zelinden bakildiginda ise fiziksel deneyim
icin tamimlanan deneyim saglayicilarinin temelde ayni olarak biraz 6zellestigini gormek

mumkindiir.

Arttirnlmis gerceklik deneyimi saglamak icin deneyim saglayicilar asagidaki

sekilde tanimlanabilir:144

Arttirillmis gergeklik uygulamasi
. Icerik

. Etkilesim

o Teknoloji

o Fiziksel diinya

142 Chen, B. ve Jin, Y. Cevrim ici Customer Experience and its Determinants in eRetailing. International
Review on Computers and Software, 7(5), 2012, s.2353-2360.

143 Schmitt, 1999, 5.72

144 Craig, Alan B., Understanding Augmented Reality: Concept and Applications, Elsevier Science, .2013,

5.65.
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° Katilimcilar

2.8.2.1. Artardmig Gergeklik Uygulamasi

Arttirilmis gergeklik tiiketiciye ¢coklu sensdrler yardima ile bilgisayar tarafindan
olusturulmus ti¢ boyutlu nesneler ve ger¢ek zamanl etkilesim sunan insan-bilgisayar ara

yliziidiir.4s

Arttirilmis gerceklik bilgisayar 6zelligi tasiyan bir cihaz yolu ile goriintii, ses ya
da algilanabilecek diger baska tiirlii verilerin ger¢ek zamanli ortamda birlestirilerek
zenginlestirilmesi ile ortaya ¢ikan canli ve dogrudan ya da dolayli fiziksel

goriintimlerdir.#

Arttirilmis gerceklik deneyimi sunacak bir arttirilmis gergeklik uygulamasi ise
tilketiciye essiz deneyim sunulmasini saglayacak sekilde sanal deneyim alanlar ile

yapilandirilmis ve igerigi zenginlestirilmis tiiketici kullanimina hazir uygulamalardir.
2.8.2.2. Icerik

Cevre psikolojisindeki arastirmalar, pek ¢ok farkli ortamda fiziksel gevre ve
insan davranis1 arasindaki etkilesimi incelemigslerdir. Magaza se¢iminin marka
seciminden Once ve perakende satis magazasinda satin alma kararina etkili olacagi
diistintildiiglinde, perakendeciler ¢evresel iletileri dogru kullanabildiginde magaza ortami

etkili ve giiclii bir pazarlama arac1 olma potansiyeline sahiptir.147/148/149

145 Hua Hong, “Augmented Virtual Environments”, Optics and Photonics News, OSN, Ekim 2006, s. 26.
146 Zachary Wayne - Ryder Joan — Hicinbothom Joan — Bracken Kevin, “The Use of Executable Cognitive
Models in Simulation based Intelligent Embedded Training”, Proceedings of Human Factors Society, Santa Monica,
1997, s.1112
147 Darden, William R., Orhan Erdem, and Donna K. Darden “A Comparison and Test of Three Causal
Models of Patronage Intentions,”” in William R. Darden and Robert F. Lusch (eds.), Patronage Behavior and Retail
Management, New York, NY: North- Holland 1983
148 Keller, Kevin Lane “Memory Factors in Advertising: The Effect of Advertising Retrieval Cues on
Brand Evaluations,” Journal of Consumer Research, 14 (December), 1986, 5.316-333
149 J Baker, M Levy, D Grewal, An Experimental Approach to Making Retail Store Environmental
Decisions, Journal of Retailing, 1992
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Bir arttirilmis gerceklik uygulamasindaki igerik 6geleri uygulamanin iginde
bulunan her tiirlii grafik, renk, tasarim ve 3D ¢alismalardan olusturulmus sanal cisimlerdir
denilebilir. Arttirilmis gergeklik uygulamalarinin biiyiik kisminda cisimler bir tasarim
yapmak ve bu tasarim ile ilgili bir satin alma yapmak konusunda tiiketiciyi
cesaretlendirmektedir. Bu agidan bakildiginda arttirilmis  gergeklik uygulamalart

fizikselden sanala doniisen magazalarin yeni bir versiyonudur denilebilir.

Arttirllmis gerceklik uygulamasinda igerik uygulamanin fikri ile baslar ve
tiiketiciye ne sunacagini belirler. Igerigin sunumu ve kurgusu uygulamay: dogrudan
etkilemektedir. Igerigin zenginligi ve doyurucu olmasi uygulamanin tiiketici agisindan

kalitesini etkilemektedir.*>°
2.8.2.3. Etkilesim

Sanal deneyim alanlarinda de bahsedildigi gibi arttirilmis ger¢eklik uygulamasi
icin etkilesim 6nemli bir faktordiir. Arttirilmis gerceklik uygulamasinin sanal diinya ile
gercek dilinyay1 birlestiren yapisi sayesinde tiiketici gercek ve sanalin birlikteligi ile
etkilesimde olmak ve uygulama igerisindeki ogeleri kontrol etmek istemektedir.!>
Etkilesim deneyimi boliimiinde bahsedildigi iizere tiiketici uygulama ile etkilesimi
sirasinda diigmeler basmak, degisiklik yapmak ya da hareketlerine karsilik bulmak

isteyecektir.
2.8.2.4. Teknoloji

Arttirllmis gergeklik deneyimi altyapr olarak teknolojiktir. Bu yiizden her
arttirllmis gerceklik uygulamasinin sahip olmasi gereken belli bazi teknolojik temeller
vardir. Arttirilmis gergeklik teknolojisi altyapisindan bahsettigimiz bolime ek olarak

Ozetle; her bir arttirllmis gerceklik uygulamasi gergek diinya ile sanal diinyanin

150 Furth, B, Handbook of Augmented Reality, Springer, Department of Computer and Electrical Engineering
and Computer Science, Florida. 2011,s. 14-16

151 Vallino, J, R., Interactive Augmented Reality, , Yaymlanmamis Doktora Tezi, University of Rochester
Rochester, New York s 1998, s30-31
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biitiinlestirilmesini saglayacak islemcileri, sensorleri, sanal deneyimler yasanmasini

saplayacak ekran gibi donanimlar1 icermelidir.*®
2.8.2.5. Fiziksel Diinya

Arttirilmis gergeklik bilgisayar 6zelligi tagiyan bir cihaz yolu ile goriintii, ses ya
da algilanabilecek diger baska tiirlii verilerin ger¢ek zamanli ortamda birlestirilerek
zenginlestirilmesi ile ortaya c¢ikan canli ve dogrudan ya da dolayl fiziksel

goriintimlerdir.*%

Arttirllmis gergeklik teknolojisi ile ilgili tanimlara bakildiginda gergek diinya ve
sanal diinya olarak temel iki ortam karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal diinya uygulamanin
icerisinde olusturulan grafik, ses gibi dgeler ile desteklenen ve tiiketici ile etkilesime giren
diinyadir. Fakat tiiketici agisindan bir artirtilmis gergeklik uygulamasi kullaniminda
sadece bunlar yeterli degildir. Ciinkii bu teknoloji gercek diinyay1 sanal unsurlar ile
zenginlestirmektedir. Bu ylizden artirtilmis gerceklik uygulamasi i¢in gercek diinya

olmazsa olmaz bir sarttir denilebilir.
2.8.2.6. Katilimcilar

Bir arttirilmig gerceklik uygulamasinda katilime1 bir bagka ifade ile kullanici
varhigi gereklidir. Kullanicis1 olmadan deneyim saglama acisindan deneyime maruz
kalacak asil unsur ortadan kalkmis olmakta dogal olarak sadece uygulama ile tiiketici

olmadan tiiketici deneyimi saglanamamaktadir.

152 Craig, Alan B., 2013, S 66.
153 Zachary Wayne - Ryder Joan 1997, s.1112
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3. TUKETICi SATIN ALMA NiYETI

3.1. Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavramm

Pazarlama disiplininin gelisimi ¢ercevesinde iirlin odakli yaklasimda iiretilen her
seyin satilacagini diisiinen {ireticilerden, satis odakli yaklagsimda reklami yapilan her seyin
satilacagini diisiinmiislerdir. Gelisen teknoloji ve iiretim olanaklar1 ile beraber hem
tirlinlerin birbirine benzemesi hem de artan iletisim mecralar1 nedeni ile tiiketici zihninde
markalarini ayristirma konusunda sikintilar yasayan iireticiler giiniimiizde tiiketicilerine

fayda temelli calismalar yapmak durumunda kalmaistir.

Tutum ve davranis iligkilerinde 6nemli rol oynamakta olan ve yapilmasi 6nceden
istenerek tasarlanmasi anlamina gelen niyet, herhangi bir tutumun gergeklestirilmesine
yonelik eylemleri iradenin 6nemli bir belirteg¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma
niyeti, tiiketicilerin uyaranlar ile karsit belirleyicileri ve tepkilerinin ortaya ¢ikmis oldugu

en kritik satin alma karar siireci asamalarimdandir'®

Bir bagka tamima gore onceden Kkarar verilen herhangi bir sonucun elde
edilmesine niyet olarak agiklanmaktadir Davranig, kararlastirilan niyetlerin sonunda
meydana gelmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin tutumlari, niyetleri belirlenerek ve niyetler

ile davranislarin ortaya ¢ikarilmasidir'®

Satin alma niyeti, alicilarin belirli bir zamanda, belirli herhangi bir markanin,

belirli birimlerinden satin almay1 planlarim etkilemekte olan zihinsel bir olgudur®.

Cagimiz tiiketicisinin Ozellikleri ve yeni iletisim ortamlart baglaminda

incelendiginde tiiketici deneyimin 6nemi giderek artmaktadir. Liu ve Chen’e gore {iriiniin

154 Tek, O. M. . Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Beta Bastm Yayn., 1999, 5.215

155 Fishbein, M & Ajzen, |. Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to theory and research.
Addison-Wesley Reading, MA. 1975, s.385.

156 Howard, J. A. . Buyer Behavior in Marketing Strategy (2. ed.). New Jersey: Prentice Hall. 1994, s.41
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tiiketici ile bulugsma noktalar1 ve tiiketim an1 yasattigi deneyim hazzi agisindan {iriiniin

kendisine gore daha degerli hale gelebilmektedir.™>’

Schimit’e gore deneyimsel pazarlamada tiiketiciler iirlinleri sadece ihtiyaglarini
kargilamak i¢in almazlar. Tiiketiciler satin alma sirasinda eglenmek istemekte hem

rasyonel hem de duygusal karar vermektelerdir.*>8

Deneyimsel pazarlamada tiiketicinin {irin ya da hizmetle ilgili deneyiminin
stratejik sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu strateji ¢er¢evesinde iiriin ya da hizmet
tilketici ile etkilesime girmeli ve deneyim seklinde tiiketiciye yansiyarak tiiketicide iiriine

kars1 bir deger olusmasini saglamaktadir. '

Tim bu tanimlara bakilarak deneyimsel pazarlamanin tiiketici zihninde
biitiinsel, faydact oldugu kadar hazci degere de hitap eden bir pazarlama stratejisi olarak
tanimlanabilmektedir. Glinlimiiz teknolojisinde deneyim ortamlart da fiziksel
ortamlardan gevrim ici ortamlara dogru kaymaya baslamustir. Internet teknolojilerinin
gelismesi ile beraber internet ortami, web sayfalari, sosyal medya vb. gibi ortamlarda
iletisim yapan markalar sunduklar1 fiziksel deneyimler yaninda ¢evrim i¢i deneyimler ile
de tiiketicilerine ulagmay1 hedeflemektedirler. Giiniimiizde markalarin yeni uygulamaya
basladig1 bu teknolojilerden biri de artirtilmis gerceklik teknolojisidir. Tiiketiciye sunulan
deneyim ortami olarak artirtilmis gergek ortamlar ve etkilesimli arttirilmis gergek
nesneler ile tiiketici hem eglenceli hem de faydali bir deneyim sonucunda satin alma

yapabilmektedir.

3.2. Tiiketici Satin Alma Niyetinin Amaci1 Ve Kapsam

157Cakar , Eginli ,Ozdem, Liu, J. C.-C. ve Chen, J. Virtual Experiential Marketing on Cevrim ici Purchase
Intention. 11th Annual conference of Asia pacific Decision Sciences Institute Hong Kong, 2006, s. 326

158 Schmitt, B., H., Customer Experience Management. 2003

159Schmitt, Competitive Advantage Through the Customer Experience.
http://www.exgroup.com/thought_leadership/articles/competitive_advantage cem.pdf. 2003,s. 18
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Birgok pazarlama aragtirmasi, magaza ortaminin neden oldugu duygusal
durumlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerini arastirmistir. Donovan ve Rossiter farkli
magaza ortamlarmin yarattigi duygusal durumlar ile bu ortamlardaki davranigsal niyet
ifadeleri arasindaki iligkiyi arastirarak magaza kaynakli zevkin satin alma istegiyle pozitif
iliskili oldugunu bulmuslardir. *© Magaza kaynakli uyarilma, magazada gegirilen siireyi
ve satis personeli ile etkilesim kurma istegini pozitif etkilemektedir. Kalabalik bir hizmet
ortamu tiiketicilerin memnuniyetini olumsuz etkilemektedir.’®! Magaza ortaminda farkli
miizik tiirlerinin, tiiketicilerde farkli duygusal tepkiler yaratmaktadir.’®? Tiiketiciler
magaza ortaminda, sicak ve soguk renkli duvarlara duygusal olarak farkli tepkiler

vermektedir.163

Satin alma niyeti tiiketicilerin uyaricilara kars1 belirleyici reaksiyonunun ortaya
cikarmasini saglayan en ciddi satin alma kararini etkileyen siire¢lerinden biridir. Tiiketici
satin alma siirecine geldiginde karar agamasiyla ortaya ¢ikan satin alma niyeti bulunan ve
yeni {irlinler ile satig miktarinin tahmin edilmesi igin ¢ogunlukla kullanilan ve isletmelerin
satin alma niyetine iligkili olarak diizenli verileri toplamaktadir. Toplanan bu veriler ile
yapilan taleplerin tahmini yapilarak ve bunlara bagli olarak bazi stratejik kararlar

alinmaktadir. 164

Birden fazla {iriin, hizmet, fikir, fayda, mekanlar arasinda tercih yapma
zorunlulugu olan tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen etkenlerin anlasilabilir olmasi
ve buna uygun isletmelerin pazarlama stratejilerinin daha fazla gelistirilmesi, rekabetin
avantajin ve siirdiiriilebilirligi tarafindan konuyu ¢ok daha 6nemli bir hale getirdigi

goriilmektedir.

160 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter 1982, 34—-57.

161 Hui, Michael K., and John E. G. Bateson , “Perceived Control and the Effects of Crowding and
Consumer Choice on the Service Experience," Journal of Consumer Re- search, 18 (September), 1991, 5.174—84.

162 yalch, Richard, and Eric Spangenberg, ,1990, s. 55-63.

163 Bellizi, Joseph A., Ayn E. Crowley, and Ronald W. Hasty , ““The Effects of Color in Store Design,””
Journal of Retailing, S9 (Spring), 1983, 5.21—45.

164 Mutlu, Ceviker ve Cirkin, Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti: Tiirkiye ve Suriye
Uzerine Karsilastirmali Analiz, Sosyo Ekonomi Dergisi, 2011, s.5.
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Satin alma niyetinde en etkin unsurlar dogru bir bigimde tespit edilip, bu
tespitleri karsilayabilecek bicimde stratejiler gelistirebilmekte olan isletmelerin {iriinleri
daha ¢ok tercih edilmesine sebep olmaktadir. Boylece, isletmeler yaptigi ¢alismalar ile
hedeflerine ulasabilecektir. Ancak karsit bir durumda, satin alma niyetinde etkin olan
Ogeleri anlayip 6nemini kavramamis olan isletmeler tiiketiciye istemis oldugu {iriinleri

sunamayarak tercih edilmeyeceklerdir.

Satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, iiriin degerlendirmesi, tutumu,
satin alma niyeti, satin alma ve satin alma sonrasi duygu ve davranislar olarak alti
basamaktan olusmaktadir. Uriiniin degerlendirmesi olarak vasiflandirilan basamak
tiiketicinin {irlinii genel olarak tetkik etmesinden olugmaktadir. Tutum ise tiiketicilerin
ilgilendikleri iiriinlere kars1 duygularini ve hislerini kapsamaktadir. Satin alma niyeti,
alicilarin o trilinleri satin alma istegidir. Tiiketicilerin ilgilendigi tiriinlerin satin almasi ve
sonrasinda satin alma deneyimi ile ilgili bir duygu ve diisiince olusturmasi ile satin alma
siirecini tamamlanmaktadir. Boylelikle, satin alma karar siirecin satin almaya olan niyeti

sonucunda satin alma davranisi gerceklesmektedir.

Alicilarin satin alma siireci i¢cinde karar asamasi ile bir biitlin olan satin alma
niyeti, mevcut ya da yeni iirlinlerin satis miktarinin tahmin edilmesi i¢in ¢ogunlukla
kullanilmakta ve isletmeler tarafindan satin alma niyetine bagli olarak diizenli veri
toplamaktadir. Toplanan bu veriler ile taleplerin tahminleri yapilmakta ve bunlara gore
cesitli stratejik kararlar verilmektedir. Uriinlerin satin alma egilimi olarak tanimlanabilen
satin alma niyeti, alicinin herhangi bir {iriinii gelecek zamanlarda da satin almalarina

yonelik istekliligi cercevesinde dl¢iilmektedir.%®
Satin alma niyeti kendini asagidaki bigimde gostermektedir.6®

(] Urtinlerin ve markalarin belirlenmesi

165 “Consumer Receptivity of Foreign Products: The Roles of Country of Origin Image, Consumer
Ethnocentrism and Animosity”, Doktora Tezi, Old Dominion Universitesi, Isletme, 2009,5.5
166 Odabas1, Y. ve Baris, G. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Akademi. 2002, 5.375
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[J Uriinlerin kategorilerinin belirlenmesi

[J Uriinlerin sinifinin belirlenmesi

1 Genel ihtiyaglardan birinin belirlenmesi

[J Ortaya ¢ikan ihtiyacin belirlenmesi

Tiiketiciler giiniimiizde, genis tirlin gesitliliginde ve iirlin hizmetlerinde satin
alma kararlarin1 vermek icin teknolojiden yararlanmaktalardir.’®”. Satin almada, sosyal
medya, internet siteleri vb. kullanan alicilar i¢in, ¢cevrimici degerlendirmeler satin alma
Kararlari igin son derece 6nemlidir'®®, Satin alma niyetini etkileyen en etkili 6zellikler,

multimedyalarm kullanilmast, igerikler ve resimlerdir 169

Satin alma niyeti, tiikketicilerin belli zaman araliklarinda belli bir markalar ya da
tirtinlerden, belli bir miktarda satin almayi planlamasi olarak tanimlanmaktadir.!"°Baska
bir deyis ile belirli bir iirlinlerin ya da hizmetleri satin almak i¢in alicilarin niyetini ifade
etmektedir.)”* Satin alma niyetinde kararin alinmas: siirecinde istekli olmak ¢ok énemli

bir gdsterge olarak goriilmektedirt’?.

Satin alma niyeti tiiketicinin belirli iirlinlere veya hizmete ihtiyaci oldugunu
anladig1 anda o iirlinleri veya hizmeti satin almay1 tercih etmesi durumunda o iiriinlere
olan tutumunu ve {rlin algisint gostermektedir. Basgka bir ifade ile alici iiriini

degerlendirip o riinii satin almaya deger oldugunu fark ettikten sonra {iriinii satin alacagi

167 Bratucu, R., Gheorghe IR, Radu A, Purcarea VL, : “The Relevance of Netnography to The Harness of
Romanian Health Care Electronic Word-ofMouth”, Journal of Medicine and Life, vol: 7, Issue: 3,2014, s. 363- 367.

168 Featherman, M., Hajli nick, Lin Xiaolin, Wang Yichuan, “Social Word of Mouth, How Trust Develops in
The Market”, International Journal of Market Research, The Market Research Society, vol: 56, issue:5, 2014, s. 676

169 Jerome, Theresa, Shan, Leong Wai, Wei, Khong Kok, (2010): “Cevrim i¢i Advertising: A Study of
Malaysian Consumers”, Cevrim i¢i Advertising: A Study of Malaysian Consumers, Volume 5, Number 2, 2010, s. 114-
115

170 Gokalan, B. Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektdriinde Ulke Orijininin Tiiketicinin Satin Alma Niyetine
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Ankara. 2009, s. 68

171 Chen, J. C. V,, Lin, C.,, Wu, Y. S.,: “Electronic Word-Of-Mouth: The Moderating Roles of Product
Involvement and Brand Image”, Proceeding of 2013 International Conference on Technology Innovation and Industrial
Management, Phuket, Thailand, , 2013, s.32

172 |saksson, J., Xavier, S., “Cevrim ici Communities- Segments and Buying Behaviour Profiles”, Master
Thesis in Bussinnes, Marketing, Spring, Hogskolan, Boras. 2009, s. 24
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anlamina gelmektedir!’3. Satin alma niyeti; olumlu bir marka imaj, iiriiniin kalitesi, iiriin
hakkinda bilgisi, tirtiniin niteligi, markanin sadakati gibi baz1 bagimsiz parametrelerden

etkilenmektedirl’,

Satin alma niyeti bir kisinin 6zel bir marka veya {iriinii satin almay1 ne sekilde
niyetlendigi, alicinin biligsel davranislarindan biri olarak siniflandirilmaktadir. Zhou,
Kim ve Lacorche alicilarin herhangi bir markayr satin almadaki beklentileri ve
diisiinceleri gibi parametrelerin, alicilarin satin alma niyetlerini 6l¢ebilmek i¢in

kullanilabilecegini dnermektedirler'’

3.3. Tiiketici Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorler; ekonomik, sosyo kiiltiirel,
kisisel, psikolojik, demografik ve cografi faktorler olarak siralanmaktadir. Uriin veya
hizmetleri satin alma istegi; {lriiniin Uretildigi iilkenin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel

ozellikleri ile yakindan bir iliskili olarak degerlendirilmektedir.’®”

3.3.1. Ekonomik

Ulkenin ekonomik durumu o iilkede yer almakta olan iiriinlerde de farkliliklara
sebep olabilmektedir. Buna dayali olarak alicilarin ekonomik durumlari alici karar
siirecini direkt olarak etkilemektedir. Ekonomik durumlari iyi olan alicilar i¢in baska
alternatifler bulunup degerlendirilmesi kisminda 6l¢iitler olusturulurken fiyat ¢cok 6nemli

bir unsur haline gelebilmektedir. Satin alma giicii olmadan satin alma bahse konu

173 Madahi, A., Sukati, 1., The Effect of External Factors on Purchase Intention amongst Young Generation
in Malaysia, International Business Research; Vol. 5, No. 8, 2012, s. 153

174 Butt, H. A., Nawaz, M. R., Nawaz, M. M., TARIQ, M. I “Customer Perceptions About Branding and
Purchase Intention: Astudy of Fmcg in an Emerging Market”, Journal of Basic and Applied Scientific Research, Vol:3,
issue: 2, 2013, s. 341

175 Hosein, N. Z., Measuring the Purchase Intention of Visitors to the Auto Show, Journal of Management &
Marketing Research, vol. 9, 2012,s. 3

176 R. Mohan Pisharodi ve Ravi Parameswaran, “Confirmatory Factor Analysis of A Country-of-Origin Scale:
Initial Results”, Advances in Consumer Research, Volume 19, 1992, s.706-714
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edilemez. “Ulkelerin arasinda gelir diizeyleri ve satin alma giicleri yoniinden farkliliklar

bazt iiriin ve hizmetlerin dis satimini tamamen imkansiz kilabilmektedir.*""

Ulkelerin gelismis ekonomik diizeylerine gore tiiketim sekillerinde farkliliklar

oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklar1 siralamak su sekilde miimkiindiir!’8:

a) Az gelisen tilkelerin tiiketici 6zellikleri;
- Cografi olarak niifustaki degisiklik,
- Ana ihtiyaclar: gida, giyim, barinma,
- Evde yetistirilebilen yiyecekler ve bu yiyeceklerin takasi,
- Evlerde depolamanin sinirli olmast,
- Satin alma miktarmin kiigiik olmasi,

- Kirsalda ve kentlerde yasayan tiiketicilerin arasindaki 6nemli farklar.

b) Gelismekte olan iilkelerin tiiketici 6zellikleri;
- Sehirlesme stirecinde olusan daginik niifus,
- Devaml tiiketici sifatin1 kazanma,
- Arada bir yapilan takas ve evde yetistirilebilen yiyecekler,
- Ticari depolamada yayginligi artmasi ve evlerde depolamanin
yayginlagmasi,
- Satin alma miktarinin artmasi,

- Kentte ve kirsaldaki alicilarin arasinda bulunan farkin kalkmasi.

Gelisme seviyelerine gore degerlendirildiginde, tiiketicilerin arasinda olusan
farkliliklarin, az gelisen iilkelerde daha biiyiik oldugu gozlemlenirken, gelismislik

gosteren iilkelerde farkin daha az oldugu goriilmektedir.

177 K arafakioglu, “Uluslararasi Pazarlama Y6netimi”, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,Istanbul, 2010, s.54

178 Murat Ferman, “International Management”, Birinci Baski, 1.U. Isletme Iktisad: Enstitiisii Yaymlar,
Istanbul, 1988, s.35-38’den akt. ipek Altinbasak ve digerleri, “Kiiresel Pazarlama Yonetimi”, Beta Basim Yayrm
Dagitim A.S., Istanbul, 2008, 5.80-81
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3.3.2. Sosyo-Kiiltiirel

Tiiketimin yalnizca fizyolojik gereksinimlerini karsilamak olmadigi baska bir
ifade ile kendini ifade edebilme sekillerinden biri oldugu goriilmektedir. Sosyo-kiiltiirel
faktorlerini Grup Dinamigi ve Danisma grubu, Aile, Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin
Yayilmasi, Sosyal Sinif, Kiiltiir gibi bagliklar altinda incelenebilmektedir. Sosyokiiltiirel
faktorler kendini ifade etme konusunda tiiketici satin alma niyetini etkilemektedir.1®
Tiiketici i¢inde bulundugu sosyokiiltiirel yapi ihtiyag, istek ve begenilerini sekillendirdigi

ve bu nedenle iirlin ya da marka tercihinde etkili olabilmektedir.

“Dis pazarlarin kiiltiirel yapisi en ¢ok yurtdisindaki tiiketicileri yurt i¢indeki
tiiketicilerden ayiran ve yurtdisindaki pazarlamanin kendine has yeni bir boyut
kazandirmasini saglayan en onemli farklarindandir. Kiiltiir, dis pazarin fiili ve potansiyel
tiiketicilerinin istek ve gereksinimlerini nitelik ve nicelikleri agisindan etkilemektedir.””*®°
Tiiketiciler bulundugu sosyal ¢evrelerine uygun hareket etmek zorundalardir. Bu sebeple,

toplumsal tiiketim kaliplarinin kigisel tiiketime olan egilimlerini de etkilemektedirler.
3.3.3. Demografik

Satin alma niyetini dogrudan etkileyen bir diger faktor de bireysel 6zelliklerdir.
Demografik faktorler; cinsiyeti, yas, gelir, medeni durum, egitim durumu, meslek gibi
ozelliklerdir “Bir pazarda mal ya da hizmetlerin hangi miktarda satilabileceginin
belirlenmesindeki en énemli unsur, o pazardaki tiiketicilerin sayisidir. Bu sebeple niifus
ve niifusun cinsiyeti, meslekleri, yaglari, medeni durumuna gore dagilimi, 6n tahminlerde
en ¢ok kullanilan olgiitleridir. Tiim bunlarin hepsi mallarin ya da hizmetlerin talebi

dogrultusunda, degisik miktarlarda olsa da etkili olmaktadir.”*®*

179 Odabas1, Y. ve Baris, G. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Akademi. 2002, 5.225.
180 K arafakioglu, , 5.62
181 Karafakioglu, , s.53
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. Cinsiyet; erkekler ve kadmlar tiiketim aliskanliklarinda farkliliklar
gostermektedir. Cinsiyete gore farkli mallarin pazarlarda yer almasi diginda genel tiikketim
egiliminde de farkliliklar gostermektedir. Farkli kiiltiirlere sahip erkek ile kadinlarin satin
alma rolleri farkliliklar gosterebilmektedir.

J Yas; tiiketim rollerini etkileyen diger bir unsur da birbirinden farkli yas
gruplarina yonelik satin alma kararlarinin olmasidir. Yas ile baglantili olarak istekler,
ihtiyaglar ve beklentileri de degisim gostermektedir.

o Gelir; satin alma giiciinii bireysel gelirin miktar1 olusturmaktadir. Bireyler
arasindaki gelir durumunun farkliliklar1 nedeniyle diger alternatifler degerlendirilme
kriterlerinde farklilik olusturmaktadir.

o Medeni durum; satin alma niyetini etkileyen bir diger faktdr de medeni
durumdur. Bekar alicilar sadece bireysel bakis agisi ile degerlendirme yaparken, evli
olanlar ise ailelerini baz alarak degerlendirme yapmaktadir. Bu grup tiiketiciler satin alma
niyetlerinde yalnizca bireysel tercihlerini degil ailenin de tercihlerini gdz Oniinde
bulundurmaktadir.

J Egitim durumu; egitim seviyeleri arasinda gereksinim ve istekler
farklilasabilmekte ve bu sebepten farkli satin alma niyetleri olusabilmektedir.

o Meslek; meslek gruplarimin arasinda tiikketim aligkanhiklart farklilik
gosterebilmektedir.

3.3.4. Psikolojik

Psikolojik faktorler de tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemekte olan bir diger

faktordiir. 182

Insan, duygularinin ve dogustan gelen giidiileri tiiketici davranislarmna etkisi
oldugu goriilmektedir. Satin alma modelleri incelendiginde Freud ve Pavlov’un yaptigi

caligmalar sonucunda goriildiigii izere bazen dogustan gelen ve tatmin edilmesi miimkiin

182 Odabas1, Y. ve Baris, G. 2002, 5.75.
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olmayan diirtiiler sebebi ile satin alma istegi olusur iken, bazen ise bulunuldugu toplum

icinde kendini bir gesit ifade edebilme sekli olarak ortaya ¢iktig1 gozlemlenmektedir. 83
3.3.5. Cografi

Cografi ozelliklere gore ihtiyaglarin ve arzularin farklilastigini goriilmektedir.
Omek olarak; sicak bolgelerde tercih edilen kiyafetlerin daha ince oldugu
gozlemlenirken, soguk bolgelerde ise daha kalin kiyafetlerin tercih edildigi
goriilmektedir. Cografi faktorler genellikle yeryiizii sekilleri ve iklim kosullarma gore
degisim gostermektedir. “Bir pazarin talep edecegi mal ya da hizmetlerin ozelliklerini
belirlenebilmesi igin, cografi yapilarimin dikkatle incelenmesi zorunludur. Dis pazarlarin
topografyalari, 1silar, nem oranlari ve benzeri ozellikleri, talep edilen iiriinlerin

kalitesini ve miktarini, depolanmasini, tasima ve ambalajlanma bigimini etkilemektedir.”

184

Ulkelerin iklim kosullarin insanlarm gereksinimlerini sekillendirmesinden
ziyade bir baska etkisi de iiretim unsurlarina olmaktadir. Uriinlerin yetistigi cografi
bolgeler farklidir, bu yiizden hepsi ayni yerde yetisememektedir. Bu sebeple ihtiyag
duyulan iirtinlerin birbirinden farkli cografi bolgelerde bulunabilmektedir. Bu da mallarin
birbirine aktarilma ihtiyacim1 olusturmaktadir. Aktarima sebep olan seyler cogu zaman
iilke icinde farkli iklim ozelliklerindeki bdlgelerin arasinda olmaktadir. Bir bagka

zamanda da bu aktarimlar iilkelerin arasinda mallarin ticaretine sebep olmaktadir. 18°
3.4. Tiiketici Satin Alma Rolleri

Satin alma davranist ile ilgili tiiketicilerin biirtindiig farkli roller bulunmaktadir.

Her tiiketicide bu rollerden farkli oranlarda bulundurmaktadir. Satin alma durumlarinin

183 Odabasi, Y. ve Baris, G. 2002
184 Odabas, Y. ve Baris, G. 2002
185 Odabasi, Y. ve Baris, G.2002
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bazilarinda bir kisi farkli rolleri ayn1 anda iistlenirken sadece tek role sahip tiiketiciler de

olmaktadir. Temel bes satin alma rolii asagidaki gibi 6zetlenebilir. &

. Baslatici rol; bu role sahip tiiketici bazi ihtiyag ve isteklerinin tatmin
olmadigiin tespit eder ve buna uygun olarak satin alma yapilmasini istemektedir.

J Etkileyici rol; goriismeleri ¢ogu zaman dikkate alinan bu tiiketici bilingli
ya da bilingsiz sekilde satin alma yapan kisiyi hangi {iriiniin satin alinacagi, hangi marka
ya da modelin alinacagi konusunda etkilenmektedir.

o Karar verici rol; satin alma konusunda finansal giicii elinde bulunduran
kigidir. Satin alma kararinin onayini vermektedir.

° Satin alici1 rol; satin alma islemini gergeklestirmektedir.

o Kullanici rol; satin alinan {iriin ya da hizmeti tiiketen kisidir.
3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Her tiiketicinin farkli 6zellikleri, ihtiya¢ ve istekleri bulunmaktadir. Buna gore
tiketiciler satin alma karari vermeleri agisindan farkli davranmislara gére hareket
edebilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 verdikleri sekillere gore asagidaki sekilde

siniflandirilabilir.18”
3.5.1.Rutin Satin Alma Davranisi

Genellikle marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerde rutin satin alma
gerceklesmektedir. Markay1 zaten bilen ve memnun olan tiiketici daha fazla ek bilgiye

ihtiyag duymadan fazla bir bilissel faaliyet gdstermeden hizlica satin alma yapabilir. 188

3.5.2.Simirh Sorun Coézme

186 James F. Engel, Roger D. Blackwell, ve Paul W. Miniard, Consumer Behavior, 10. Baski, Chicago, The
Dryden Press, 1990, 5.38-39’den Akt.Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi,. 5.34

187 Odabasi, Y, Baris, G: Tiiketici Davranisi, Istanbul, MediaCat, 2011s 75

188 Odabas1, Y, Baris, G: s75
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Tiiketicinin satin alma kriterleri bellidir. Rutin olarak satin aldigi ya da daha
onceden bildigi bir iinlin i¢in yeni bir marka ya da alternatifinin ortaya g¢ikmasi
durumudur. Tiketici daha 6nceden arastirma yaptig1 i¢in karar vermek i¢in daha az
zamana ihtiya¢ duymaktadir. Reklamin tercih konusunda etkisinin az oldugu ve arastirma
giidiisliniin az oldugu bu durumda tercih edilen markadan memnuniyet olusursa yeniden

satin alma gergeklesebilmektedir.
3.5.3.Yogun Sorun Cozme

Yeni bir {iriin ya da hizmet ortaya ¢iktiginda tiiketici satin alma karar1 vermeden
once yogun bir arastirma yapmaktadir. Bunun sebebi tiiketicinin referans olarak
alabilecegi bir degerlendirme kriterinin olmamasidir. Oncelikle iiriin hakkinda daha sonra
da markalar hakkinda bilgi toplayarak kiyaslama yapma ihtiyac1 yasamaktadir. Bu
durumda satin alma karar1 igin ¢ok daha fazla zamana ve daha yogun bir giidiillenmeye

ithtiya¢ duyabilmektedir.

3.6. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Mucuk satin alma karar siirecinin agsamalarini ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi
toplama ve alternatiflere karar verme, satin alma niyeti, satin alma kararinin verilmesi,

satin alma sonras1 degerlendirme seklinde tanimlamgtir.28°

Yapilan bu tanima bakildiginda satin alma karar siirecinin Shaw ve Ivens’in
tanimladig tiiketici deneyimi agamalari ile bazi benzerlikler tasidigi soylenebilir. Shaw

ve Ivens’e gore tliketici deneyimi asamalari; beklentilerin sekillenmesi, satin alma dncesi

189 Mucuk, I. Pazarlama Ilkeleri, 14. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2004, .s 79
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marka etkilesimi, satin alma etkilesimi, tiilketim etkilesimi, deneyim sonrasi

degerlendirmedir.%°

Buna gore Mucuk ‘un tiiketici karar siireci ile Shaw ve Ivens’in tanimladigi
tiketici deneyimi asamalarinin birbirine karsilik geldigi noktalar asagidaki tabloda

belirtilmistir.

Tablo 3-1Satin Alma Karar Siireci Ve Tiiketici Deneyimi Asamalar1 Karsihigi

Mucuk; Satin Alma Karar Siireci Shaw Ve lvens; Tiiketici Deneyimi Asamalari
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bilgi toplama Beklentilerin sekillenmesi

Satin alma niyeti Satin alma 6ncesi marka etkilesimi

Satin alma karari Satin alma etkilesimi ve tiiketim etkilesimi
Satin alma sonrasi degerlendirme Deneyim sonrasi degerlendirme

Kaynak : Shaw ve Ivens ( 2002) ve Mucuk (2004 ) dan esinlenerek yazar tarafindan derlenmistir.

Tiiketicilerin deneyim sonrasi degerlendirmeleri 6ncesindeki beklentilerinin iizerine
cikarsa tiiketici tatmini olusarak markaya sadakat gelisebilir, bu degerlendirme esite yakin
oldugunda tiiketici sadakat kurma konusunda zorlanabilir ve yeni marka deneyimleri
arayisina girebilir, markalarin tiiketici beklentisini karsilayamamasi1 durumunda ise
tiiketiciler markayi tekrar deneyimlemek istemeyebilirler. Bu agidan markalarin yasattiklar
deneyimlerde tiiketici beklentilerini agmalari, sadik tiiketici kitlesi yaratmalar1 agisindan

oldukca onemlidir denilebilir.
3.6.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin almada ihtiyacin olugmasi tiiketicinin tatmin edilmemis istek ve
ithtiyaglarin olusturdugu gerilimin bir sonucudur. Sadece biyolojik ihtiyac faktorleri degil,

dis ¢evre faktorleri de ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynayabilir.

190 Shaw, C. ve lvens, J. Building Great Customer Experiences, New York: Palgrave MacMillan. 2002, s.23
191 Mucuk, 1. 2004,.5 77
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Diger bir tanima gore ise ihtiyag, tiiketicinin gereksinimleri neticesinde yasadigi
bir dengesizlik halidir. Tiiketiciler stirekli yeni ihtiyaclarin farkina varirlar. Farkina
varilan ihtiyaglar ise sorun olarak algilanmaktadir. Tiiketicinin satin alma asamalarina
gecmesinde asil onemli olan ise algilanan bu sorunun biiyiikligiiniin satin almaya yonelik
motivasyon saglayip saglamayacagidir. ihtiyaglarm tiiketici olarak kabul edilmesi ve
farkina varilmasi ihtiyacin tatmin edilecegi anlamima gelmemektedir. Thtiyacin tiiketici
tarafindan fark edilmesinden sonra iki durum ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici mevcut
durumu ve istekleri arasinda ¢ok fark gorerek satin almaya yonelik davranisa gecer ya da
aradaki farki motivasyon saglayacak kadar ¢cok bulmaz ve bu ihtiyacin 6nemli olmadigini
diisiinerek satin alma yaparak ihtiyact gidermek isteyecegi kadar dnemli oldugunu

diisiinmez.192
3.6.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici ihtiyacini algilayip, bunu c¢oziilmesi gereken bir problem olarak

almasindan sonra bilgi toplama ve alternatifler arastirma asamasina gegmektedir.

Tiiketici bilgi toplama ve alternatifleri bulmak i¢in i¢ ve dis bilgi kaynaklarina
yonelmektedir. Karar verme igin siire¢ basit bir yapida ise i¢ bilgi kaynaklar1 yeterli
olmakta, fakat siire¢ karmasiklastikca daha ¢ok dis bilgi kaynagma ihtiyag
duyulmaktadir. Tiiketicinin bilgi arama siireci iki farkli sekilde devam eder. Birincisi
tiiketicinin ihtiyacim karsilamak i¢in yapacagi satin alma ile dogrudan baglantili bir

aragtirmadir. Ikincisi ise su anda satin alma gereksinimi olmayan {iriinler igin ileride

192 M. Roger Everetti, Diffusion of Innovation, New York, 1962, s.136 ve Berning, Carol Kohn,“Pattern of
Information Acquiston In New Product Purchase”, Journal of Consumer Research, N.1,, 1974, s.18-22den Akt. Ahmet

Hamdi Islamoglu ve Remzi Altunisik, TiiketiciDavranislari, Istanbul, Beta, 2010, s.40.
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dogabilecek bir ihtiyaca hazirlik olmasi ya da sadece meraktan bilgi edinme konusunda

yapilan arastirmadir.'®3
3.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyacin1 karsilayacak iirlin hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra
topladigi bilgiler 1s181inda edindigi alternatifleri degerlendirme asamasina geger. Bilgi
toplama asamasinda belirledigi karar Slgiitleri ve kendi isteklerinin kriterlerine gore
alternatiflerin karsilastirilmasi yapilmaktadir. Tiiketicilerin degerlendirme kriterleri
birbirinden farklilik gosterebilir. Bu kriterler kisinin demografik ve psikolojik 6zellikleri
ile yakindan ilgili olabilmektedir.

Assael alternatifleri degerlendirme asamasini tiiketicileri tatmin edecek

{iriinlerin arastirildiktan sonra degerlendirme asamasidir seklinde tanimlanmaktadir'®*,

3.6.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Satin alma karariin verilmesi tliketicinin thtiyacinin tatmini agisindan gerekli
arastirmayl yapmis, alternatifleri degerlendirmis ve satin almaya karar vermis
olmasidir!®®, Satin alma karar1 verilmesi satin alma yapilmasi igin gerek sart olmasina
ragmen yeter sart degildir. Satin alma kararinin satin almaya doniigsmesi i¢in tiiketicinin

uygun ekonomik duruma ve uygun zamana sahip olmaya ihtiyaci olacaktir denilebilir.

Satin alma karari verildikten sonra tiiketici kendisine uygun satis kanalini tercih
ederek satin almasini tamamlamaktadir. Satis kanalinda varsa magaza calisaninin tutum
ve davraniglari, calisan yok ise magazanin fiziksel yapisi1 ve algisi satin almanin yapilmast

icin 6nemli olacaktir. Arttirilmis gerceklik ile olusturulmus uygulamalarda iiriin satin

193 pavid, Loudon, ve Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior, Akt. Islamoglu ve Altumsik,
TiiketiciDavranislari, istanbul, 2010, s.44
194 Assael, H. Marketing principles & strategy (2. Ed.). USA: The Dryden Press. 1993, s.255

195 Belch, G. E. ve Belch, M. A. Advertising and promotion-An integrated marketing communications
perspective (6. Ed.). New York: McGraw- Hill. 2004, s. 120
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almaya yonelik magaza atmosferlerine uyarlanmak istenirse tiikketici, artirtilmis gergeklik
uygulamasi olan sanal kanali segebilir ve de uygulamada degerlendirdigi {iriini

uygulamanin gorsel unsurlarindan etkilenerek satin alma karar1 verebilir.
3.6.5.Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davranislar

Tiiketiciler yaptiklar1 satin alma neticesinde arastirma ve bilgi edinme
asamasinda kazandiklar1 beklentiler ile {iriinii kullanma deneyimi ve sonrasindaki durumu
karsilastirarak degerlendirme yapabilmektedir. Markalar agisindan Oneli olan ise
tilkketicinin olabildigince tatmin olmus olmasidir, tatmin olan tiiketici sadik tiiketici ye

doniisebilmektedir.

Kotler’e gore tiiketici eger satin alma yaptigi iirlinden tatmin olursa daha

sonrasinda tekrar satin alma davranisini gosterecektir.'%
Tiiketici tatmin seviyeleri ii¢ sekilde aciklanabilecektir.*’;

. Tiiketicinin tatmin olma durumu; tiiketici aldig1 iirlinden memnun
kalmistir boylece tekrar ayn1 marka ve iiriinii tercih edebilir. Bu durum memnuniyetin
beklentiyi agtig1 seviyedir denilebilir.

. Kismen tatmin durumu; tiiketici aldigi tiriinden ¢cok memnun kalmamastir.
Beklentisine gére memnuniyeti ya esittir ya da daha azdir.

° Tatminsizlik durumu; tiiketici aldigi iiriinden memnun kalmamustir. Uriinii
satin aldig1 yer ya da marka hakkinda sikayetler olusturabilir. Ayn1 marka ve iiriinii tekrar
satin alma konusunda temkinli davranabilir. Bu durumda tiiketici memnuniyeti,

beklentisinin hayli altinda kalmistir denilebilir.

3.7. Satin Alma Ve Deneyim

196 Kotler, P. Marketing Management (10. Ed). London: Prentice-Hall Inc.2000, s 183
197 Odabas1, Y. ve Baris, G. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Akademi. 2002, s 387
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Ekonomistler, c¢agdas diinyanin kendini “deneyim ekonomisine “seklinde
tanimladiklar1 deneyimsel pazarlama stratejilerinin kullanilarak katma degerin artirilmasi
konusunda, tiiketicilerin her zaman iriinlere odaklanmadiklari, ancak denecyimsel
tilketimde islevsel faydalarin ortaya ¢iktigi alanlar da bulundugunu ifade etmediler.
198199200 By asamada, deneyimsel pazarlama devreye girmektedir, tiikketimi biitiinsel bir
deneyim olarak ele alir ve tiiketimin hem duygusal hem de rasyonel itici giiclerini
tanimaktadirlar.?®!. Deneyimsel pazarlamanin énemi, son tiiketici igin, isletmeler igin
gelecekte rekabet avantaji olusturmaktadir.?%? Tiiketicileri satin alma kararlarmi daha

hizli ve daha olumlu hale getirme konusunda motive edecek bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir.?%®

Bununla birlikte, bu yeni pazarlama yoneliminin, pazarlamanin gelecegini
temsil etmek i¢in genis 6l¢iide kabul gérmesine ragmen, hala tam olarak anlasilamamistir

ve bu nedenle, farkli arastirma ¢alismalar1 gerektirmektedir. 2%

Tiiketiciler belirli bir iirlinden memnunlarsa, genellikle “liriinii tekrar satin
alacaklar, tiriinii diger insanlara tanitmaya, rakip ise markalarin reklamlarin1 gérmezden

gelmeye ve rakiplerinden satin almaktan kaginmaya” egilimli olacaklardir.?%® Satin alma

198 yuan, Y., Wu, C.,. Relationships Among Experiential Marketing, Experiential Value and Customer
Satisfaction, Journal of Hospitality & Tourism Research, 32 (3), 2008, 5.387-410.

199 Pine, B.J. I, Gilmore, J.H.,. Welcome to the experience e conomy. Harvard Business Review, 76 (4),
1998, 5.97-105.

200 Denegri-Knott, J., Molesworth, M., forthcoming . Consumptions, Markets and Culture Concepts and
Practices of Digital Virtual Consumption. 2010, s.9

201 gchmitt, B.H.,. Experiential Marketing, Journal of Marketing Management, 15,1999, s 53-67.

202 prahalad, C.K., Ramaswamy, V.,. Co-opting Customer Competence, Harvard Business Review, 78 (1),
2000, s.79-87.

203 williams, A., Tourism and hospitality marketing: Fantasy, feeling and fun. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 18(6/7), 2006, s.482-495

204 Wwilliams, A., 2006. S.482-495

205 Yyan, Y., Wu, C., 2008, 5.387-410.
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eyleminden sonra tiiketiciler, kararlarin1 degerlendirmeye devam ederek bunlari

gelecekteki kararlarinda veri olarak kullanma egiliminde olacaklardir?®®

Tiiketici memnuniyetini yalnizca satin almadan sonra degil satin alma dncesi ve

satin alma asamas1 dahil olarak bir biitiin olarak diisiinme geregi dogmaktadir.297/2%8

Bulearca ve Tamarjan’in ‘Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?’,
isimli ¢aligmasinda deneyim yaratilmasi i¢in arttiritlmis gerceklik uygulamasinda
faydalanilmistir. AR deneyimsel pazarlama, bu ¢aligmada satin alma 6ncesi asamasinda
en fazla etkiye sahip olmasi nedeniyle, esas olarak satin alma asamasini etkileyecegi
diisiiniilmektedir. 2°° Bu asamada, satin alma karar verme siirecine gore arttirilmis
gerceklik uygulamast ile tiiketici tercihini degerlendirmektedir.?® Arttirilmis gergeklik
deneyimi sayesinde tiiketici iirline sahipmis gibi test etme hatta satin alma islemi

yapabilmektedir.?!?

Pozitif bir tiikketici ve marka iligkisinin gelistirilmesi satin alma kararlarina
etkilemektedir, 212?13

206 Sirakaya, E. & Woodside, A.G.) Building and testing theories of decision making bt travellers, Tourism
Management, 26, 2005, s. 815-832

207 Sweeney, J. C., Soutar, G. N., & Johnson, L. W.,. The role of perceived risk in the qualityvalue
relationship: A study in a retail environment. Journal of Retailing, 75(1),1999, s. 77-105.

208 \Woodruff, R.B., Customer Value: The Next Source For Competitive Advantage. Journal of the
Academy of Marketing Science, 25(2), 1997, 5.139-153.

209 Bulearca ve Tamarjan, Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?, Global Business and
Management Research: An International Journal, Vol. 2, No. 2 & 3,2010, s 241

210 Fijll, C., 2009. Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content. 5th ed. Harlow:
Prentice Hall. akraran: Bulearca ve Tamarjan, Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?, Global Business
and Management Research: An International Journal, Vol. 2, No. 2 & 3,2010, s 241

211 Owyang, J., , Distuptive Technology — The New Reality Will be Augmented, Customer Relationship
Management Magazine, 32(2), 2010, s.32-33.
212 Owyang, J., 2010, , 32-33.

213 Clawson, T.,. Augmented Reality — Don’t Believe The Hype, Revolution Magazine., 2009, s.44-46.
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KRTIRILMIS GERCEKLIK ™.
" DENEYIMSEL PAZARLAMA./

SATIN ALMA SATIN ALMA SATIN ALMA
ONCESI E> EVRESI SONRASI EVRE
l N G vy G J/

MUSTERI TATMINI

Sekil 3-1Tiiketici Tatmini Ve Satin Alma Siirecinde Arttirilms Gergeklik

Kaynak: Bulearca ve Tamarjan, Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?, Global
Business and Management Research: An International Journal, Vol. 2, No. 2 & 3,2010, s 241.

Bulearca ve Tamarjan’in ‘Customer Satisfaction and Purchasing Stages’ Fill
(2009)ve Woodruff (1997) den diizenledgi tiiketici tatmini siireci semasinda gorildigii
tizere (Sekil 3.1) arttirllmig gerceklik deneyimsel pazarlama satin alma oncesi evrede
tilketiciye etki etmekte, tiiketici arttirllmis gergeklik uygulamasi sayesinde iriinii ona
gercekten sahipmis gibi deneme ve inceleme firsati bulmakta ve yasadigi deneyim

neticesinde bahsedildigi gibi satin alma egilimi gostermesi beklenmektedir.

Gelisen teknoloji ile beraber gilinlimiizde yayginlasmaya baslayan arttirilmis
gerceklik uygulamalar1 isletmelerin tiiketicilerine ulagsmak ve satis yapmalarini
saglayacak yeni bir kanal olarak kullanilmaya baslanmasina olanak saglamstir.
Isletmelerin 3 boyutlu nesneler kullanarak hazirladiklar: uygulamalar ile simiile edilmis
bir aligveris ortami tiikketici hizmetine sunulmaktadir. Bu olusturulan yeni ortam ve yeni
kanalda deneyim olarak tiim duyulara hitap edilememektedir. Ozellikle koku ve tat
unsurlart arttirllmig  gercek bir ortamda tiiketiciye sunulamamaktadir. Yapilan

caligmalarda her ne kadar duyusal olarak eksiklik olsa da AR uygulamalarda iiriin
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ozellikleri ve sanal gerceklik ile {irlin bilgisi, tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler

lizerinde olumlu etkisi goriilmektedir. 214

Arttirllmis  gerceklik deneyimi pazarlama ve perakendecilik ag¢isindan
bakildiginda daha ¢ok mobil cihazlar (tablet PC, cep telefonu vb.) kullanilarak ve

genellikle ¢evrimici baglant1 ile beraber kullanilabilmektedir denilebilir.

Perakendeciler fiziksel magazalarin yansira ¢evrimi¢i perakendeciligi de
olduk¢a yogun kullanmaya baslamislardir. Bunun 6ncelikli sebebi daha diisiik maliyetli
bir satis kanali olusturmanin yani sira daha iyi bir tiiketici deneyimi sunmak olarak

aciklanmaktadur.?15/216/217,

Cevrimigi olarak baslayan sanal magazalar teknolojinin etkisi ile form
degisikligine giderek sadece tiiketiciye ekrandan {irlinii géstermek yerine tiiketici ile
interaktif olarak bag kurabilen ve ona yeni ve 6zel bir deneyim sunmay1 amaglayan bir
yap1 haline gelmistir. Sanal deneyimsel pazarlama i¢in gegerli olan deneyim alanlar1 ve
deneyim saglayicilar bu noktada artirtilmis gergeklik deneyimi saglanmasinda da

kullanilabilmektedir.

Deneyimsel pazarlama, bir iiriin veya hizmetin bir deneyimle pazarlanmasini
icermektedir; boylece tiiketici, nesneye duygusal olarak dahil olmaktadir.?®. lyi

tasarlanmis bir deneyim, tiiketiciyi mesgul etmekte ve unutulmaz hale gelmektedir. 2°.

Tiiketici memnuniyetini kazanmaya odaklanan geleneksel pazarlama,

220

deneyimsel pazarlama ve duygusal baglanma yaratmaktadir Zaltman, toplam

214 Lui, Piccoli, Ives, Marketing Strategies in Virtual Worlds, Reasarchgate , The DATA BASE for -
Advances in Information Systems, VVolume 38, Number 4, 2007, s 77-80

215 Davenport, T. and Beck, J., The Attention Economy: Understanding the New Currency of Business,
Harvard Business School Press, Boston, MA, 2002.

216 Pine, B.J. and Gilmore, J.H., “Welcome to the experience economy,” s.97-105.

27 Reichheld, F.F., “Learning from customer defections,Harvard Business Review, 1996, s.. 56-67.

218 Mathurs, D.C., Naturalistic Philosophies of Experience, Warren H. Green, St. Louis, MO, 1971.

219 Hoch, S.J., “Product experience is seductive,” Journal of Consumer Research, 29, 3, 2002, s. 448.

220 McCole, P., “Refocusing marketing to reflect practice: The changing role of marketing for business,”
Marketing Intelligence & Planning, 22, 5, 2004, s. 531-539.
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deneyimin duyusal veya duygusal 6gelerinin, tiiketici tercihlerini iirlin veya hizmetin
ozelliklerinden daha fazla etkiledigini belirtmektedir.??!. Olumlu bir deneyimin faydalar

222 /223 /224

arasinda tiiketiciye sagladigi deger ve sadakat insa etme potansiyeli sayilabilir.

Sanal deneyimlerde tiiketicinin maruz kaldigi ortam isletme tarafindan iyi ve
bilingli sekilde tasarlanmis olmalidir.??.Cevrim i¢i deneyim ortamu iizerinde yapilmis
calismalar atmosferik etkinin tiikketici satin alma davramisina etki ettigini

gostermektedir.?26/227/228,

Cevrim i¢i perakendecilikle, gorsel (bir bagka ifade ile renk, renk, grafik, diizen,
tasarim, vb.) ve isitsel ogeler duygusal tepkileri uyandiracak ve bilgiyi tiliketicilere

ulastiracak sekilde olmalidir??®®.

Deneyim yaratma konusunda yapilan calismalar
tilketiciye duyusal yollar ile ulasarak tiiketicide bir duygu ve diisiince olugsmasina neden

olmaktadir ve bunun sonucunda ise tiiketici davranissal bir tepki vermektedir denilebilir.

Aligveris genellikle tiiketiciler i¢in bir hazci (bir baska ifade ile zevk) deneyim
oldugundan niyetler bir magazaya gz atmak veya bir liriinii veya hizmeti magazadan
satin almak icin yonlendirilebilir?®. Tiiketicinin {irin satin alma niyeti olsun ya da

olmasin iirline bakmasi tiiketicinin fantezilere, duygulara ve eglenceye olan ihtiyacini

221 Zaltman, G., How Consumers Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Harvard Business
School Press, Boston, MA, 2003.

222 Babin, B.J., Darden, W.R. and Griffin, M., “Work and or fun—measuring hedonic and utilitarian shopping
value,” Journal of Consumer Research, 20, 4, 1994, s. 644-656.

223 Gobe, M. and Zyman, S., Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People,
Allworth Press, New York, NY, 2001.

224 Pine, B.J. and Gilmore, J.H., “Welcome to the experience economy,” s. 97-105

225 Dailey, L., “Navigational web atmospherics: Explaining the influence of restrictive navigational cues,”
Journal of Business Research, 57, 7, 2004, pp. 795-803.

26 TFroglu, S.A., Machleit, K.A., and Davis, L.M.,“Empirical testing of a model of cevrim igi
storeatmospherics and shopper responses,” Psychology & Marketing, 20, 2, 2003, s. 139-150.

227 Turley, L.W. and Milliman, R.E., “Atmospheric effects on shopping behavior: A review of experimental
evidence,” Journal of Business Research, 49, 2, 2000, s. 193-211.

228 K otler, P., “Atmospherics as a marketing tool,” Journal of Retailing, 49, 1973-74, pp. 48-64.

229 Eroglu, S.A., Machleit, K.A., and Davis, L.M. s. 139-150.

230 Babin, B.J., Darden, W.R. and Griffin, M., “Work and or fun—measuring hedonic and utilitarian shopping
value,” Journal of Consumer Research, 20, 4, 1994, s. 644-656.
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tatmin edebilmektedir?!. Bu nedenle, tiiketicinin gdz atma niyeti, satin alma niyeti kadar
onemli olabilir bu deneyim, isletme ve iiriine yonelik tutumlarini hala etkilemektedir 2%?
Tiiketicinin satin alma niyeti olsun ya da olmasin iiriine bakmasi satin alma davranisi ile

sonuclanabilmektedir.?®3

3.8. Mobilya Sektoriinde Cevrim I¢i Satin Alma

Cevrim ig¢i ticaret her ne kadar yayginlagmis olsa da tiiketiciler giiniimiizde daha
¢ok magazadan mobilya satin almay1 tercih etmektedirler. Mobilyalarin genellikle biiytik
ve agir olmas: tliketiciye bir nakliye sorunu ¢ikarmakla beraber ayn1 zamanda kurulum
da bir sorun olarak goriilebilmektedir. Mobilya perakendecileri ergonomik ve kolay
kurulum saglayacak daha kolay tasinabilecek tasarimlar tizerinde uzun zamandir
calismaktalardir. Yine de tiiketici tim bunlara ragmen mobilyanin kurulmus halini
gormek, denemek ve yeterince rahat olup olmadigini anlamak isteyebilir. Bu agidan
mobilya perakendecileri i¢in fiziksel magazalar her zaman 6nemini koruyacaktir. Bunun
yaninda tiiketiciye sunulan lojistik imkéanlar ve kolay iade secenekleri sayesinde
cevrimici bir mobilya satis kanali kullanim1 da mobillesen diinyamiz ve ticarete uyum

saglamak ag¢isindan faydali olabilir.

231 Holbrook, M.B. and Hirschman, E.C., “The experiential aspects of consumption—consumer fantasies,
feeling, and fun,” Journal of Consumer Research, 19, 2, 1982, s. 132-140.

232 Mathwick, C., Malhotra, N., and Rigdon, E.,“Experiential value: Conceptualization, measurement and
application in the catalog and Internet shopping environment,” Journal of Retailing, 77, 1, 2001, s. 39-56.

233 Demangeot, C. and Broderick, A.J., “Exploring the experiential intensity of ¢evrim igi shopping
environments,”Qualitative Market Research, 9, 4, 2006, s. 325-351.
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(Kaynak: https://www.statista.com/statistics/185074/us-e-commerce-merchant-wholesale-trade-
sales-of-furniture/ erigim 23.10.2018)

Statista Arastirma firmasmin Mart 2018 tarihli raporuna gére 2007'den 2014e
kadar e ticaret yiizdesinde fazla bir gelisme olmazken 2015 ve sonrasinda yavas da olsa

daha biiyiik bir artis yasanmustir. 2016°da, e-ticaret sektdriindeki pay ytlizde 20,9'dur.

Diinya ¢apinda mobilya satislari ¢evrim i¢i perakendecilikle oldukga biiyiik bir
artis yakalamistir. 2018 yilinda, mobilya ve ev mobilya satislarindan elde edilen
perakende e-ticaret gelirleri 65,1 milyar ABD dolar iken 2022 yilinda yaklagik 100
milyar ABD dolarina ¢ikacagi tahmin edilmektedir.
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(kaynak: Richter, F. 2018, Online Mobilya Satiglari Yikseliyor [Dijital
goriintii]. https://www.statista.com/chart/14771/e-commerce-sales-of-furniture/ Erisim 23.10.2018)

Diinya ¢apinda online mobilya ve ev esyast satiglarinin 190 milyar dolara yakin
olmas1 bekleniyor. Sekil 10°da goriildiigii gibi, Cin ve Amerika Birlesik Devletleri, her

biri 60 milyar dolar1 asan gelirle en biiyiik cevrimi¢i mobilya pazarlaridir.

Mobilya sektorii giiniimiizde sadece ihtiyaca dayali bir tiiketim olmaktan ¢ikarak
hazci bir tiiketimi de biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya, dekorasyon bloglari ve
kannat 6nderleri ile moda akimlari etkisi ile tiiketiciler evlerinin tasarimlarini giincel ve

modaya uygun olarak degistirmek istemektelerdir.

Tiiketicilerin hazci satin alma davranislari ile beraber hayatimizin her noktasina
girmeyi basarmis mobil cihazlar ve uygulamalar neticesinde tiiketici satin alirken de
eglenmek istemektedir. Bu agidan bakildiginda siirekli yenilik arayan tiiketici ¢evrim igi

perakendeciligin getirdigi kolayliklara duyarsiz kalamamaktadir.
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Mobilya perakendecileri ve tiiketiciler agisindan diger tiiketim {irlinlerine gore
simdilik daha az kullanilsa da mobilya sektoriinde ¢evrim i¢i perakendecilik daha biiyiik

satis hacimlerine ulasmas1 beklenmektedir.

Arttirilmig gerceklik uygulamamalari ise mobilya perakendecileri tarafindan diger
sektorlere gore daha erken kesfedilmistir. IKEA ve Amazon’un yaptig1 mobilya ve ev
esyasi satisina yonelik uygulamalar perakendecilik sektoriindeki en iyi orneklerdendir

denilebilir.

4., DENEYIMSEL PAZARLAMADA ARTTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULANMALARI iLE TUKETICI SATIN ALMA NIiYETI
ARASINDAKI ILiSKI UZERINE BIiR ARASTIRMA

Bu ¢alismada deneyimsel pazarlamada arttirilmis gergeklik uygulamalariin
kullaniminin satin alma niyeti ile iliskisi arastirilmaktadir. Bu béliimde yapilan
calismanin amaci, kapsami, arastirmanin akademik ve is diinyasi acisindan 6nemi,
arastirma kisitlari, arastirmanin model ve hipotezi, arastirmanin metodolojisi, arastirma
verilerinin incelenmesi ve arastirma verilerinin analizi, veri analizi sonuglar

agiklanmaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci Ve Kapsami

Giliniimiiz post modern tiiketicisine ulagmak ve artan iletisim mecralari ve mesaj
yogunlugu nedeniyle tiiketici ile etkilesim kurmak oldukga giic hale gelmektedir. Bu
calismada amag giiniimiiz tiiketicisi iizerinde eskisi kadar etki yaratmakta yetersiz kalan
pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yeni teknolojiler arasinda bulunan arttirilmis
gerc¢eklik uygulamalari ¢ergevesinden deneyim yaratilmasi, tiiketici ile bag kurulmasi ve

buna bagli olarak tiiketicinin satin alma niyeti iliskisi incelenmesi amaci daha netlestirir
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Bu calisma kapsaminda deneyimsel pazarlamada arttirnllmis gergeklik
caligmalarinin tliketici satin alma niyetine ne sekilde bir etki yaptigim1 agiklayacak

iliskisel bir 6l¢iimlemeyi kapsamaktadir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Bu calismada ulusal ve uluslararasi literatiirden yararlanilarak pazarlama
alaninda yeni kavramlardan biri olan arttirilmis gerceklik teknolojisinin deneyimsel
pazarlamada kullanimi konusunda c¢alisgilmistir. Deneyimsel pazarlama konusu
incelenirken hizla gelisen teknoloji etkisi ile oniimiizdeki donemde Grneklerini artarak
gormeye devam edecegimiz arttirilmig gergeklik ve arttirilmis gergeklik uygulamalariin

deneyim yaratilmasina katkilar1 incelenmektedir.

Markalarin pazardaki mevcudiyetlerini devam ettirmelerine 6nemli etkenlerden
biri sayilabilecek sadik tiiketiciler yaratmak tiiketiciler ile dogru iletisim kurulabilmesine
bagli olmaktadir. Pazarlama iletisimi ¢aligsmalar ile tiiketiciler her giin daha ¢ok mesaja
maruz kalmaktadir. Siirekli artan iletisim mecralari ile isletmeler ve markalar tiiketicileri
ile her kanaldan iletisim kurmaya ¢aligmakladir. Fakat yapilan iletisim ¢alismalarinin ¢ok
biiyiik bir kism1 birbirine benzemekte, tiiketicilerin dikkatini cekmemektedir. Dolayisi ile
yapilan caligmalar tliketiciler tarafindan algilanmamakta, hatta tiiketici, iletisimden
kacabilmektedir. Post modern tiiketicinin hazci yapisi geredi giinlimiizde tiiketici
ogrenirken, aligveris yaparken, marka ile temasta bulundugu her an markanin temel
vaadinin gerceklesmesi disinda eglenmek de istemektedir. Pazarlama iletisimi agisindan
arttirilmig  gerceklik uygulamalart hem hedef tiikketiciye uygun tasarim imkani, hem
glinlimiiz post modern tiiketicisinin beklentilerini karsilayabilecek 6nemli bir mecra olma

yolunda ilerlemektedir.

Calismada tiiketici deneyimi, bunun yaninda deneyimsel pazarlama ve satin
alma niyeti iliskisi arttirilmis gergeklik c¢alismalari bakis agis1 dahil edilerek

incelenmektedir.
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Bu caligmada deneyimsel pazarlamada arttirilmis gergeklik uygulamalarinin,
satin alma niyeti tizerindeki rolii arastirllmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketici
deneyimi olusturabilmek, giiniimiiz isletmelerinde ve akademik arastirmalarda oldukga
onemli bir konu olarak ele alinmaktadir. Birgok ulusal ve uluslararast marka, kendi
markalar ile ilgili tiiketici deneyimi olusturmaya calismaktadir. Is ve akademik diinyanin
“deneyimsel pazarlama” ¢alismalar1 ile bu kadar yogun bir bigimde ilgilenmelerinin
temel sebebi; son donemde yapilan arastirmalarin, tiiketici deneyimi ile memnuniyet
saglayan markalarin, daha basarili ve sadik tiiketicilere sahip hale gelebildiginin ortaya
¢ikmig olmasidir. Dolayist ile deneyimsel pazarlamanin, dogru uygulanmasi durumunda,
tilketici satin alma niyeti {izerinde olduk¢a 6nemli ve pozitif yonlii bir rolii oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketici deneyiminin nasil saglanacaginin belirlenmesi gerek
isletmeler gerekse akademik calismalar acisindan 6nemli bir tartisma konusu olmaktadir.
Ozellikle teknolojinin, tiiketici deneyiminin vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi,
akademik agidan teknolojinin pazarlama alanlarinda nasil kullanilacaginin aragtirilmasini

gerekli kilmaktadir.
4.3. Arastirmanin Kisitlar

Tiirkiye’nin ve dzellikle Istanbul’un son yillarda aldi1 gd¢ oranina bakildiginda
niifusun hizla arttig1 ilgelerin sosyo ekonomik durum ve gelir diizeyinde ¢ok geride
olduklar1 goriilmiistiir. Bir arttirilmis gerceklik uygulamasinin kullanilarak satin alma
yapilabilmesi agisindan dncelikli kosul uygulamay1 kullanabilmek ve uygulama cihazi ile
beraber {iriin satin alabilecek maddi giiclin varligin1 gerektirmekte ve sosyo kiiltiirel
olarak da yeni teknoloji kullanimina agik olmak gerekmektedir denilebilir. Aragtirmada
Besiktas, Kadikdy, Bakirkdy ve Sisli ilgeleri hem egitim hem de soyo ekonomik

ozelliklerinin yiiksek olmas1 bakimindan tercih edilmektedir

Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi’nin yiiriittiigii Istanbul Kalkinma
Ajansr’min destekledigi Mahallem Istanbul projesinin Istanbul’da gelir dagilimiyla ilgili
2017 analiz sonuglarina gore yillik ortalama hane halki geliri en yiiksek ilgeler Besiktas,
Kadikdy, Bakirkoy ve Sisli’dir. Arastirmaya gore, istanbul’da yasam kalitesi en yiiksek
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olan ilgceler Besiktag, Kadikdy, Bakirkdy, Sisli ve Fatih’tir. Niifus yogunlugu olarak
bakildiginda ise Esenyurt, Kiiciikcekmece ve Bagcilar en kalabalik ilgelerdir ve bu

ilcelerin son yillarda neredeyse %100 e varan bir niifus artis1 yasadigi goriilmektedir.?>*

Hem gelir diizeyi hem de sosyo ekonomik yapi bakiminda en uygun ilgeler
incelendiginde Besiktas, Kadikdy, Bakirkdy, Sisli il¢elerinde aragtirmanin yapilmasina

karar verilmistir. Bu il¢eler arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.
4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi; arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezlerini,
anket formunun hazirlanmas ile arastirmada bulunan degiskenleri, 6rneklem olusturma,

veri toplama ve aragtirma verilerinin analizi kisimlarindan olusmaktadir.
4.4.1, Ana Kiitle Ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesi 18-60 yas arasi Istanbul ili Besiktas, Kadikdy,
Bakirkoy ve Sisli ilgelerinde bulunan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu ana kiitleden

kolayda 6rneklem yontemi ile 6rneklem elde edilmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2017 y1l1 hane halki bilisim teknolojileri aragtirmasina
2%595re; bilgisayar ve Internet kullanimi 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde
%066,8, genis bant Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 %78,3 olmustur. Buna
gdre hanelerin %40°1 sabit genis bant baglanti (ADSL, kablolu Internet, fiber vb.) ile
Internete erisim saglarken, %72,4’ii mobil genis bant baglant1 ile erisimine sahiptir.
Internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin

alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 %24,9 dir Internet iizerinden aligveris yapan

234 http://www.posta.com.tr/iste-istanbul-un-en-zengin-ilceleri-istanbul-da-ilcelere-gore-gelir-dagilimi-
haber-fotograf-1359815-2
235 (erisim 06.07.2018)
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bireylerin %25,3’li ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb. tiiketici elektronigi

hari¢) satin almistir.

Tlik 2017 verilerine gore Tirkiye niifusu 80.810.525 kisidir. 15-74 yas
araliginda birey sayis1 59.130.823 kisidir. Buna gore Tiirkiye’de internet iizerinden ev

esyast satin alan birey sayisi yaklasik 3.725.064 kisidir

Arastirma kapsaminda ana kiitlenin standart sapmasinin ve varyansinin kesin
olarak bilinmesi gii¢ oldugundan, oranlar yoluyla tahminde bulunulmustur. Oranlar

yoluyla tahminde 6rnek kiitlenin hacmi su sekilde hesaplanmaktadir.?3®
(1l —m) Z?
n=——rpr

Z: Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi

n: Hesaplanmasi diisiiniilen 6rnek hacmi
E: Kabul edilebilen mutlak 6rnekleme hatasi
7t: Ana kiitle oran1

Arastirmada kabul edilebilen hata payr 0,05 olarak belirlenmistir. Ornek
biiyiikliigi, %95 giiven araligi (Z= 1,96) ve =n (1-m)’in en yliksek oldugu 0,5x0,5=0,25

degeri baz alinarak hesaplanmistir. Buna gore,

_0,5(0,5) 1,962
B 0,052

n = 384,16
n = 385 kisi olarak belirlenmistir.

4.4.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli Ve Hipotezleri

236 Malhotra, Basic Marketing Research: A Decision-Making Approach, s. 377
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Bu ¢alismada deneyimsel pazarlama ¢alismalart ile satin alma niyeti arasindaki
iliski incelenmekte olup, deneyimsel pazarlama calismalarnin, arttirilmis gergeklik
uygulamasi ile gerceklestirilmesi planlanmaktadir. Bu gerekge ile arttirilmis gerceklik

uygulamasi ara degisken olarak kurgulanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama agisindan arttiritlmis gergeklik uygulamasinin satin alma
niyetine etkisinin incelendigi bu ¢alismada deneyimsel pazarlama bagimsiz degisken,
arttirllmis gergeklik uygulamasi aract degisken ve satin alma niyeti bagimli degisken

olarak ele alinmaktadir.

Aract degisken ile ilgili yapilan caligmalar genellikle bagimli ve bagimsiz
degiskenlerin arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaya yonelik olmaktadir. Araci degisken
kullanilarak yapilan ¢alismalarda araci degiskenin neden ve ni¢in bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligskiyi etkiledigi onemli bir nokta olmaktadir. Aract degisken
genellikle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunda

incelenmektedir. 27

-

_y Araci Degizken;AG .
H 7 | Uygulama Kullmimi |y

1 - 2
.
’ "’f .Hj"
Bagimsiz Degisken; Bagiml Degisken;
Deneyimsel | Satin Alma Miyeti
_Pazarlama ) ' \ .
Hs

Sekil 4-1Arastirmanin Modeli

237 Jill A. Bennett. —Focus on Research Methods Mediator and Moderator Variables in Nursing Research:
Conceptual and Statistical Differencesl. Research in Nursing & Health. VVol.23, 2000, s.417.
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Bu modele gore olusturulacak ii¢ regresyon denklemi bulunmaktadir. Ara

degiskenin varligindan s6z edebilmek i¢in;

H 1; bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde,

H2; arac1 degiskenin bagimli degisken tizerinde

H3; bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde, etkisinin olmasi1 gerekli
olacaktir.

Burada bahsedilen ii¢ hipotez i¢in de sartlar gergeklesirse bagimsiz degiskenin
ara degisken vasitasi ile bagimli degisken arasinda etkisinin azaldig1 goriilecektir.
Bagimsiz degiskenin etkisinin ortadan kalkmis olmasi ise ara degiskenin tam etkili

oldugunu géstermektedir. 2%

Bagimsiz degisken olarak c¢alisgmada ele alinan deneyimsel pazarlama

degiskeninin alt boyutlar1 agagidaki sekildedir;

. Duyusal deneyim,

. Duygusal deneyim,

. Fiziksel deneyim

. Bilissel deneyim,

Ara degisken olarak calismada kullanilan arttirilmis gergeklik uygulamasi

degiskeninin alt boyutlar1 asagidaki sekildedir;

. Kontrol
° Renk
° Grafik

e 3D dzginliik

238 Reuben M. Baron ve David A. Kenny. —The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerationsl. Journal of Personality and Social
Psychology.Vol. 1, No.6, 1986, 5.1177
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Bagimli degisken olarak arastirmaya dahil edilen satin alma niyeti degiskeninin

alt boyutu bulunmamaktadir.

AG Uygulamasi;
-Kontrol
-Renk
-Grafik

-3D Ozgiinliik

Deneyimsel Pazarlama;
-Duyusal Deneyim
-Duygusal Deneyim
-Fiziksel Deneyim
-Bilissel Deneyim

Satin Alma
Niyeti

Sekil 4-2Arastirma Modelinde Degisken Alt Boyutlar:

4.4.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama asamasinda tiiketicilere arastirma sorulari yoneltilmeden 6nce

tiiketicilerin bir arttirilmig gergeklik uygulamasi kullanmalari istenmektedir.

Arastirmada kullamlacak AR uygulamasi, Tiirkiye’de de hizmet veren Isveg
mengeili bir mobilya markasinin arttirilmis gerceklik uygulamasi tablet ve telefon gibi
mobil cihazlar vasitasi ile katilimcilara deneyimletilmistir. Katilimer uygulamaya
baglamadan Once gerekli sdzel ve gorsel agiklama yapilarak Katilimcmnim uygulama
hakkinda bilgi edinmesi saglanmistir. Boylece bu uygulamayi ilk kez goren tiiketici

uygulamay1 6grenmeye c¢alismasi i¢in gegen siirede sikilmasi ve birakmasi engellenmistir

Tiiketicinin yasadig1 uygulamaya yonelik ekran goriintiileri Sekil 4.3. ve Sekil
4.4. dedir.
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Sekil 4-3AR Uygulama Menii Ekran (S:ekll 4-4AR Uygulamasinda Yerlestirilmis
isim

Katilimc1 gerekli agiklamayi dinledikten ve arastirmaci tarafindan yapilan 6rnek
tanitim uygulamasini izledikten sonra mobil cihazi kullanarak ev dekorasyonu ile ilgili
istedigi meniiyli segerek uygulamaya baglamaktadir Sekil 4.3 te gosterilen resimde
tiiketici ¢cocuk odas1 mobilyalarinin oldugu béliimii meniiden se¢mistir. Burada goriilen
gercek cisimler mavi renkli bir sandalye, yer dosemesi ve duvardaki prizdir. Sanal
cisimler ise igletmenin uygulamaya yerlestirdigi katalog iriinleridir. Katilimc1 burada
beyaz ve iki ¢ekmeceli bir komodin segerek uygulama ile gercek cisimlerin yanina sanal
cismi eklemigtir. Sekil 4.4. de goriilecegi lizere yer dosemesi lizerinde sandalyenin
yaninda ve duvardaki prizin 6niinde olacak sekilde katilimer uygulamadaki {i¢ boyutlu
sanal komodini yerlestirmistir. Cismi yerlestirme esnasinda saga sola dondiirme
uzaklastirma ve yakinlastirma gibi konutlari cihaz iizerindeki ekrandan yapmistir. Ayrica
uygulamada resimlerin ortasinda goriilen dikdortgenin i¢inde bulunan ikonlardan ‘kalp’

b

ikonu ile iirlinii begenerek tasariminmi saklayabilmekte, ‘i’ ikonu ile iirlin bilgilerini

gorilintiileyebilmekte, ‘donilisim’ ikonu ile yeni bir iirlin segerek tasarim yapabilmekte ve
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‘cOp kutusu’ ikonu ile de yaptigi calismay: silebilmektedir. Yasanan bu 2-3 dakikalik
deneyimden sonra tiiketicilere anket formlar1 verilerek sorulara yanit vermeleri

istenmistir.

Veri toplama asamasinda oncelikle bir pilot ¢calisma yapilmis, 34 kullanilabilir

anket formunun verileri incelenerek gerekli ifadeler tekrar diizenlenmistir.

Arastirma sirasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Bunun sebebi yiiz
yiize anket ¢aligmalarinin diger veri toplama yontemlerine birgok ek avantaji bulunmasi
ve daha gilivenilir sonuglar veriyor olmasidir. Yiiz ylize yapilan ¢aligmalarda arastirmaci
ile katilimet yiiz yiize geldikleri icin daha saglikli bir iletisim gergeklesebilmektedir. 2%

Arastirmada kolayda 6rnekleme kullanilmistir.

Yapilan pilot ¢alisma sirasinda Slgeklerin giivenilirlikleri kontrol edilmistir.
Herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Arastirma asamasinda toplam
436 anket elde edilmis, bu anketlerden yapilan eleme sonucunda 425 kullanilabilir anket

formuna ulagilmistir.

Daha sonra veriler SPSS 16.0 programina aktarilarak veri analizine hazir hale

getirilmistir.
4.4.4. Arastirmanin Olgekleri

Yapilan bu arastirmada ii¢ farkli 6lgek kullanilmistir. Arastirmada bagimsiz
degiskenin oOl¢timii i¢in Likert tipi 5°li O6lgek kullanmilmigtir. Calismada Olgek
gelistirilmemis, yapilan literatiir ¢alismasinda benzer c¢alismalardan yola ¢ikilarak

uyarlanmstir.

Arastirmanin bagimsiz degiskeni deneyim alanlar1 6l¢egi dort alt boyuttan

olusmaktadir ve bu boyutlar duyusal algi, duygusal algi, bilissel alg1 ve fiziksel algidir.

239 A, Ercan Gegez Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Beta Yayinlari, 2005, s.67.
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Bu deneyimsel alanalar 6l¢egi Thomson tarafindan 2010 yilinda gelistirilmigtir. 24

Yapilan aragtirmada bu 6lgekte bulunan ifadeler Tiirk¢e ’ye cevrilerek aragtirmaya uygun

sekilde uyarlanmistir. Deneyim alanlar1 6l¢egi toplam 22 adet ifadeden olusmaktadir.

Tablo 4-1Deneyim Alanlar1 Olcegi

— 1 | Bu uygulamanin gorsel olarak dikkatimi ¢ektigini diistinliyorum Yuan, Y.H., &
g 2 | Bu uygulamanin estetik oldugunu diigsiiniyorum Wu, C. (2008)
3’ 3 Bu uygulamanin 5 duyuma gérme isitme vb. hitap ettigini
= duslinlyorum
8 4 Bu uygulamadaki duyusal uyaranlarin tutarl oldugunu Schmitt, B.
distinidyorum (1999)
1 | Buuygulamanin beni belli bir havaya soktugunu diisiiniyorum
G |2 |Buuygulamayisunan igletmenin samimi oldugunu diginiyorum
i 3 Bu uygulamayi sunan isletmenin isteklerimle ilgilendigini Yuan, Y.H., &
< distinidyorum Wu, C. (2008)
8 4 Bu uygulamayi sunan isletmenin ihtiyaclarimla ilgilendigini
> disinidyorum
O | 5 |Buuygulamadan duygusal olarak etkilendigimi diistinilyorum Schmitt, B.
6 | Bu uygulamanin hislerimi harekete gecirdigini disiiniyorum (1999)
1 | Buuygulamayl merakla denedim Pura, M. (2005)
G| - Bu uygulamanin beni yaratici diisinmem icin cesaretlendirdigini
= diistiniiyorum Yuan, Y.H. & Wu,
T | 3 |Buuygulama ilgimi gekti C. (2008)
2| 4 | Buuygulamada sunulan iriinleri merak ettim
@ 5 Bu uygulamayi ilging buldum Schmitt, B.
(1999)
1 BH l{yg"ulama yeni bir yol deneyerek bir seyler yapabilecegimi Pura, M. (2005)
diisiindyorum
§ 2 | Bu uygulamanin normal davranisimi etkiledigini diisiiniiyorum
f 3 | Buuygulamanin beni motive ettigini distiniyorum
5 4 | Bu uygulamanin bana ilham verdigini diistinliyorum Schmitt, B.
E 5 | Bu uygulamanin fiziksel deneyimlerimi etkiledigini dlisiniyorum (1999)
6 | Bu uygulamanin yasam tarzimi zenginlestirecegini diistiniyorum
7 | Bu uygulamanin davranisimi zenginlestirecegini diisiiniyorum

240 Thomson, Virtual Experiential Marketing At Marriott International, Inc.: An Exammation Of Effects On
Consumer Purchase Intentions, North Carolina Wilmington Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2010, s51-56.
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Arttirllmis gerceklik uygulama deneyimi 6lgegi Papagiannidis, Pantano, Eric
W.K. See-To ve Bourlakis’in ‘Sanal bir perakende magazasinda simiile edilmis bir
deneyimin belirleyicilerinin ve kullanicilarin iiriin satin alma niyetlerinin modellenmesi*
makalesinden uyarlanmistir 241, Papagiannidis vd. ‘nin calismasinda arttirilmis gergeklik
deneyimi uygulamasinda kullanilan renk, grafik, kontrol, 3D &zgiinliik gibi alt boyutlar
birleserek uygulama deneyimini olusturmaktadir. Arttirilmis gergeklik uygulama 6lgegi

14 ifadeden olusmaktadir.
Tablo 4-2Arttirllmis Gerceklik Uygulama Olgegi

Bu uygulamada uriinleri kolayca kontrol edebildigimi distiniyorum | Liu, Y. & Shrum, L.
_, | Bu uygulamada urtinler ile etkilesim kurabilecegimi distunuyorum McI\J/I.il(Iig(,)g.)J. &
8 Bu uygulamada cok fazla kontrol sahibi oldugumu disliniiyorum Hwang, J. S.
Z | Bu uygulamada ekrani kullanarak istedigim islemi yapabilecegimi (2002).
e hissediyorum Song, J. H. &
Bu uygulamada hareketlerimi kontrol edebilecegimi hissediyordum Zinkhan, G. M.
(2008).
Bu uygulamada renk parlakhginin Griinleri gercekmis gibi
% | gbsterdigini dustinGyorum
& |Bu uygulamada 3D uriinlerin renklerinin yeterince iyi yansitildigini
diistindyorum Fiore, Kim, vd.
Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu (2005), Klein
o distnlyorum (2003),
z Bu uygulamadaki grafiklerin nesneleri gercekmis gibi gésterdigini Steuer (1992)
e diistindyorum
@3D grafikler sayesinde urilinlerin cok gergekgi gorundigiini
diistindyorum
@3D drinler ile yaptigim diizenlemenin gergek uriinleriyle
o yapildigini distinlyorum
‘3 | Bu uygulamada 3D ile drtnleri bulundugum ortama gercekten
% yerlestirilmis gibi oldugunu distinlyorum Algharabat and
:g Bu uygulamada 3D grafikler iiriinlerle gercekten etkilesim halinde Dennis (2010)
o | oldugumu distiiniiyorum
“ Bu uygulamada 3D ortami sanki gercekmis gibi gormemi sagladigini
diistindyorum

241 papagiannidis, Pantano, Eric W.K. See-To ve Bourlakis, Sanal bir perakende magazasinda simiile edilmis bir
deneyimin belirleyicilerinin ve kullanicilarin iiriin satin alma niyetlerinin modellenmesi, Journal of Marketing
Management, Volume 29 , 2013, s 1470-1474
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Satin alma niyeti ile ilgili 6lcek 2*> Thomson ‘un ¢alismasindan uyarlanmustir.
Aragtirmadaki ifadeler uygun olarak ¢eviri yapilmis ve arttirilmis gerceklik uygulamasi

kullanimi i¢in yeniden diizenlenmistir. Satin alma niyeti 6lgegi 10 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 4-3Satin Alma Niyeti Olcegi

Bu uygulamayi saglayan isletmeden gercek Uriin satin almak icin Keng, C.J. Huang, T.L,

glcld bir arzum var : : Zheng, L.J. & Hsu, M.K.
Bu uygulamayi sunan markay! tavsiye ederim (2007)

Bu uygulamayi saglayan markanin hizmet ve Grlnlerini kullanmayi
planliyorum

Bu uygulamadan yola ¢ikarak bu markayi yliksek ihtimalle

kullanacagimi digtintiyorum Pudra, M. (2005)

Gelecekte bu uygulamayi kullanmayi diisiinilyorum
Gelecekte buna benzer uygulamalari kullanacagimi diisiinliyorum

Bu uygulamayi saglayan markanin Giriinlini satin almak isterim Seneye, J. & Soluta, G.
(2001)

Bir Grini satin almayi distintrsem uygulama deneyiminin satin
alma karari vermemde yardimci olacagini dislinliyorum.

Etkilesime girdigim Uriinleri uygulamada satin alma niyetimi artir Fiore, Kim ve Jin
Bu uygulama deneyimini Grin satin almayi dislinen arkadaslarima
tavsiye ederim

Arastirmada kullanilan tim Olgekler benzer bir calismadan uyarlanmis
olmasimin sebebi 6lgek gelistirme asamasinda giivenilirlik ile ilgili sorunlarin ortadan
kaldirilmasidir. Kullanilan 6lgeklerin daha onceki galismalarda giivenilirlikleri oldukga
iyl oldugundan arastirmada kullanilmasina karar verilmistir. Bunun yaninda yine de
aragtirmadaki her 6lgek giivenilirlik analizlerine tabii tutulmustur.

4.5. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, arastirmada kullanilan o6l¢eklerin farkli katilimcilara farkli

zamanlarda uygulandiginda benzer sonuglari vereceginin gostergesidir. 243

242 Thomson, Virtual Experiential Marketing At Marriott International, Inc.: An Exammation Of Effects On
Consumer Purchase Intentions, North Carolina Wilmington Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2010, s51-56
243 Kemal Kurtulus , Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Literatiir Yayincilik, 2004, 5.303.
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4.5.1. Deneyim Alanlar Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde deneyim alanina iliskin Ol¢ekteki
ifadelerin Crombach Alfa degeri 0,972 olarak hesaplanmistir. Deneyim alanlar1 6lgegi

yiiksek giivenilirlikte 6l¢tim saglamaktadir.

Tablo 4-4Deneyim Alanlar1 Ol¢egine fliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayisi

972 22

Tablo 4-5Deneyim Alanlar1 Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Aritmetik | Standart | Ornek
Ortalama | Sapma | BlyUkligu
B | orsel olarak dikkatimi
q | oo nyetiamanin Borsel ofarait cldcatimt dyl | 411 | 876 425
o) cektigini diisiniyorum
= 2 | Buuygulamanin estetik oldugunu dstindyorum | gyo 4,03 0,89 425
)
§ Bu uygulamanin 5 duyuma gérme isitme vb.
5 3 hitap ettigini disintdyorum dy3_1 3,89 0,962 425
[a) -
4 Bu uygulamléqfa\k.l.duyusal uyaranlarin tutarh dy4 1 3.97 0.894 475
oldugunu distindyorum -
1 BH Lf'yg.glamanln beni belli bir havaya soktugunu dyg1 3.86 0,961 475
disiiniyorum
5 Bu uygulamayi sunan igsletmenin samimi dva2 4 0939 42
oldugunu disliniiyorum Y9 ’ 5
ot Bu uygulamayi sunan isletmenin isteklerimle
j 3 ilgilendigini diisiiniyorum dyg3 4,08 0,907 425
§ Bu uygulamayi sunan isletmenin ihtiyaglarimla
g 4 ilgilendigini diistiniyorum dyg4 4.1 0,915 425
o Bu uygulamadan duygusal olarak etkilendigimi
5 diisinyorum dyg5 3,77 1,056 425
Bu uygulamanin hislerimi harekete gecirdigini dva6 3.75 1064
6 dustiniyorum Y9 ) , 425
1 | Buuygulamayi merakla denedim dsn1 4,05 0,986 425
G Bu uygulamanin beni yaratici disinmem igin
= 2 cesaretlendirdigini dislinlyorum dgn2 3,84 1,051 425
|
@ | 3 |Buuygulama ilgimi cekti dsn3 | 4,11 0,947 425
3 4 | Buuygulamada sunulan Uriinleri merak ettim dsn4 4,02 0,977 425
Bu uygulamayi ilging buldum dsn5 4,06 0,938 425
<o Bu uygulama yeni bir yol deneyerek bir seyler
= 1 yguiama yeni bir y y i fz14 | 3,87 | 1,027 | 425
‘o yapabilecegimi disliniiyorum
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B lamanin normal davranisimi etkiledigini

e et vranisimi etdied®inl | o | 36 | 1,00 | 425
Uslindyorum

Bu uygulamanin beni motive ettigini

diistiniiyorum fz3 3,74 1,006 425

BH L‘J.yg“ulamanm bana ilham verdigini f24 3.74 1,017 475

distiniyorum

Bu .uygyvlérpa.r_nrl flflkse| deneyimlerimi 75 368 1,067 425

etkiledigini diistinllyorum

Bu uygulamanin yasam tarzimi fz6 | 364 | 1,029 | 425

zenginlestirecegini diiginlyorum

BH Llllyg“ulamanm davranisimi zenginlestirecegini f77 363 1,042 475

duslintiyorum

Tablo 4.5 da Deneyim Alanlar1 Olgegine Iliskin 22 ifade kullanilarak elde edilen

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir. Buna gore en yiiksek

ortamalar sahip ifade 4,11 ile ‘Bu uygulamamin gorsel olarak dikkatimi c¢ektigini

diisiiniiyorum ’ve ‘ Bu uygulama ilgimi ¢ekti’ ifadeleridir. En diisiik ortalama ise 3,6 ile

‘Bu uygulamanin normal davranmsimi etkiledigini diistintiyorum’ ifadesidir.

4.5.2. Artirtilmis Gergeklik Uygulama Deneyimine iliskin Giivenilirlik Analizi

Asagida arttirilmis  gerceklik uygulamast

olgegine

iliskin  hesaplanan

giivenilirlik analizi sonucu bulunmaktadir. Buna gore Cronbach’s Alfa degeri 0,977

oldugundan ytiiksek gilivenilirlikte bir 6l¢ektir.

Tablo 4-6Artirtilms Gerceklik Uygulama Deneyimine iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayisi

977 14

Tablo 4-7Artirtilmus Gerceklik Uygulama Deneyimine lliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

oldugumu disliniiyorum

Aritmetik | Standart | Ornek
Ortalama| Sapma |BulyuklGgu
Bu uygulamada Urilinleri kolayca kontrol
1 Yg R Y kntl| 3,01 0,967 425
a edebildigimi dislinliyorum
e — - P
< ) Bu uy'gular?.ad.a L{ru"nlt'ajr ile etkilesim Kni2 3.04 0,953 495
'6 kurabilecegimi dislinliyorum
~ Bu uygulamada cok fazla kontrol sahibi
3 v gox 1az knt3| 394 | 0935 425
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4 !3u uy.gulama.da elf.rar.u IfullarTarak istedigim knta 3.08 0,912 425
islemi yapabilecegimi hissediyorum
5 Bu uygula?\aqa .harel.<etler|m| kontrol Knt5 3.95 0,924 425
edebilecegimi hissediyordum
_ 1 Bu uygulfa\m?c!a .r.enk pirlla.kllgln“m.grunlerl o 385 1021 425
= gercekmis gibi gosterdigini dislinlyorum
= ) Bu uy.gulam.ada 3D urljnler|.r.1 r"enl!derlnm 3 377 1.146 425
yeterince iyi yansitildigini diistinlyorum
Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli
1| . N e grl 3,74 1,15 425
o miktarda oldugunu disinidyorum
= ) Bu uygulfaméc!ak.! graf|l.<1(.ar!n Te.sfnglen o2 377 117 425
5 gercekmis gibi gosterdigini distinlyorum
3 3D grafl.klezr ﬁaye“slrjd(? ur"urllel-’-ln cok o3 38 1161 425
gercekei gorindigini distiniyorum
1 3D ururlle“r ile y.aptlglm dthenI(fnjer'\'m ozl 381 1143 425
gercek Urlnler ile yapildigini diisiindyorum
« Bu uygulamada 3D ile Grunleri bulundugum
= 2 | ortama gergekten yerlestirilmis gibi 0z2 3,78 1,161 425
:% oldugunu distiniyorum
_g Bu uygulamada 3D grafikler Griinlerle
a 3 | gercekten etkilesim halinde oldugumu 0z3 3,78 1,149 425
” disliniyorum
4 B.u .uy.gulama.da :%D ottaml ._.sa.hk!.gergekm@ ozd 3.79 1137 425
gibi gérmemi sagladigini diisiinliyorum

Tablo 4.7 de goriilecegi tizere en yiiksek ortalama degere sahip ifade 3,98 deger
ile ‘Bu uygulamada ekrani kullanarak istedigim islemi yapabilecegimi hissediyorum’
ifadesidir. Yine tablodan goriilecegi lizere en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 3,74
ortalama ile ‘Bu wuygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu
diistintiyorum’ dur.

4.5.3. Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde Crombach Alfa degeri 0,968

bulunmustur. Satin alma niyeti 6l¢egi yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Tablo 4-8Satin Alma Niyeti Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayisi

,968 10
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Tablo 4-9Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Aritmetik | Standart | Ornek

Ortalama| Sapma |BlyuklGgu
Bu uyg'ul‘am?yl "sag‘layan isletmeden gercek Uriin satin sal 3.68 1073 425
almak igin glgli bir arzum var
Bu uygulamayi sunan markayi tavsiye ederim sa2 4,04 0,913 425
Bu uygulamayi saglayan markanin hizmet ve UrUnlerini a3 3.96 0,875 425
kullanmayi planliyorum
!3u‘uygulamadan yc:la glke.!ra?.k F)u markayi yiksek sad 3.04 0.0 405
ihtimalle kullanacagimi diistiniyorum
Gelecekte bu uygulamayi kullanmayi distiniiyorum sab 4 0,898 425
G?I?ce"kte buna benzer uygulamalari kullanacagimi a6 4,03 0.882 405
dislniyorum
!3u uygulamayl saglayan markanin trindn{ satin almak a7 4 0.871 405
isterim
Bir Girlinli satin almayi disiinirsem uygulama
deneyiminin satin almama yardim edecegini sas 4,05 0,874 425
dislniyorum
EFk|I§§|rT1e girdigim Uriinleri uygulamada satin alma a0 4,03 0,854 405
niyetimi artir
Bu uygulama deneyimini Griin satin almayi diislinen sal0 4,07 0.871 405

arkadaslarima tavsiye ederim

Tablo 4.9 da goriilecegi tizere en yiiksek ortalama deger sahip ifade 4,07 ile ‘Bu

uygulama deneyimini iiriin satin almay1 diisiinen arkadaslarima tavsiye ederim’ Ve en

diisiik ortalama deger sahip ifade ise 3,68 ortalama ile

‘Bu uygulamayr saglayan

isletmeden gercek tiriin satin almak i¢in gii¢lii bir arzum var’ dir.

4.5.4. Arastirma Olceklerinin Giivenilirlik Analizi Ozet Tablo Sonugclar

Arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin Cronbach’s Alfa ve aritmetik ortalama

degerleri asagidaki 6zet tabloda goriilebilir.

101




Tablo 4-10Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi Ozet Tablo Sonuglar

.. Cronbach's | Aritmetik .
Olgekler Ifade Sayisi
Alpha ortalama
Deneyim Alanlart Olgegi 972 3,70 22
Artirtilmis Gergeklik Uygulama Deneyimi Olgegi 977 3,84 14
Satin Alma Niyeti Olgegi ,968 3,98 10

4.6. Arastirma Verileri Ve Analizi

Arastirma verilerinin analizinde demografik bulgularin incelenmesi, frekans

4.6.1. Arastirmanin Demografik Ozelliklerinin Veri Analizi

Asagida calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin 6zet

tablo bulunmaktadir.

uygulamalarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ortaya konmustur.

Tablo 4-11Katihme1 Demografik Ozellikleri

analizleri, faktor analizleri ve regresyon analizleri yapilmigtir. Yapilan faktor analizleri
Olcekler bazinda yapilmis olup calismada bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken iizerindeki etkisinin arastirilmasi i¢in regresyon analizine tabii tutulmustur.

Analiz sonuglar1 kapsaminda ise deneyimsel pazarlamada kullanilan arttirilmig gergeklik

Frekans %
Kadin 186 43,76
Cinsiyet Erkek 239 56,24
18 yas alti 9 2,12
18-30 yas 302 71,06
31-40 yas 63 14,82
Yas
41-50 yas 33 7,76
51-60 yas 15 3,53
61 yas ve Uzeri 3 0,71
) Evli 105 24,71
Medeni Durum
Bekar 320 75,29
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Cocugum yok 330 77,65

1 gocuk 38 8,94

2 gocuk 43 10,12

Cocuk Sayisi

3 gocuk 10 2,35

4 cocuk 2 0,47

5 ve daha fazla 2 0,47

Kamu 22 5,18

isci 37 8,71

Ozel Sektor 113 26,59

Meslek - —

Isletme Sahibi 21 4,94

Ogrenci 210 49,41

Calismiyor 22 5,18

ikdgretim 27 6,35

Lise 217 51,06

.l On Lisans 52 12,24

Ogrenim Durumu -

Lisans 116 27,29

Yiiksek Lisans 12 2,82

Doktora 1 0,24

1000 TL den az 107 25,18

1000-3000 TL 198 46,59

. 3001-5000 TL 77 18,12

Gelir

5001-7000 TL 30 7,06

7001-9000 TL 3 0,71

9001 TL ve Uzeri 10 2,35

Yapilan frekans analizi sonuglarma gore katilimcilarim % 43,76’s1 kadin,
%356,24 1 erkektir. Yapilan ¢alismada oranlarin birbirine yakin olmasi dengeli bir veri

toplama yapildigini gosterebilir.

Yas dagiliminda ise en ¢ok katilimin % 71,06 ile 18-30 yas grubundan oldugu

goriilmektedir. En az katilimin ise 61 yas ve lizerinden oldugu goriilmektedir.
Medeni duruma bakildiginda ise % 24,71 evli ve % 75,29 bekar katilime1 vardir.

Katilimcilarin % 77,65 inin ¢ocugu bulunmamaktadir. Bu durum medeni durum

ve yas ¢iktilari ile ortiismektedir.
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Katilimcilarin - %49,411  6grencilerden olusup en biliylik degeri almistir.

26,5921uk yiizde ile 6zel sektor ¢alisanlar1 bu degeri takip etmektedir.
Katilimcilarin % 51,06°s1 lise, %27,29 u ise lisans mezunudur.
Katilimcilarin % 46,59 u 1000 tI-3000 TL gelir araliginda bulunmaktadir.
4.6.2. Arastirmanin Frekans Analizleri

Asagida Deneyimsel Pazarlama Alanlar1 Olgegine Yénelik Frekans ve Yiizde

Dagilimina iligkin tablo sunulmustur.

Tablo 4-12Deneyimsel Pazarlama Alanlar1 Olcegine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilim

DUYUSAL ALGI

£
95 5 s 5 £ .-
= 5 S S 5 ~ x 2
> > Z o> 3 € 9
o E £ = cE = > =
U = = N = + U
X5 T IS N >~ 0
2 ~ 2 =
(%] (%] (%] [%2] [%2]
C C C [ [
2 N Sl x| 2 X = 2o N
(O] (O] (O] (] (]
frn i o e e
Bu uygulamanin gorsel
1 | olarak dikkatimi ¢ektigini 5 1,18 | 20 | 4,7 | 52 |12,235|195| 46 153 36

dislinlyorum

Bu uygulamanin estetik

o - 7 1,65 | 21 | 49 | 56 | 13,18 (208 | 49 | 133 (31,294
oldugunu distiniyorum

Bu uygulamanin 5 duyuma
3 | gbrme isitme vb. hitap 10 | 2351|129 |68 | 76 | 17,88 |194| 46 116 | 27,294

ettigini dislinlyorum

Bu uygulamadaki duyusal
4 | uyaranlarin tutarli 4 094 | 26 | 6,1 | 73 | 17,18 |196| 46 126 | 29,647

oldugunu disliniiyorum

DUYGUSAL ALGI

Bu uygulamanin beni belli

1 | bir havaya soktugunu 5 1,18 | 33 | 7,8 | 101 | 23,77 |164| 39 122 | 28,706
dislinlyorum
Bu uygulamayi sunan

2 |isletmenin samimi 7 1,65 | 20 | 4,7 | 84 | 19,77 |167| 39 147 | 34,588

oldugunu disiiniiyorum

Bu uygulamayi sunan
3 |isletmenin isteklerimle 7 1,65 | 20 | 4,7 | 57 13,4 |190| 45 151 | 35,529

ilgilendigini distniyorum
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Bu uygulamayi sunan
isletmenin ihtiyaclarimla
ilgilendigini distinlyorum

1,18

22

5,2

63

14,8

172

40

163

38,353

Bu uygulamadan duygusal
olarak etkilendigimi
distniyorum

12

2,82

43

10

95

22,35

155

36

120

28,235

Bu uygulamanin hislerimi
harekete gecirdigini
distnidyorum

13

3,06

42

9,9

102

24

149

35

119

28

BiLiSSEL ALGI

Bu uygulamayi merakla
denedim

10

2,35

23

5,4

67

15,76

161

38

164

38,58

Bu uygulamanin beni
yaratici disinmem igin
cesaretlendirdigini
distnliyorum

2,12

39

9,2

102

24

135

32

140

32,94

Bu uygulama ilgimi ¢ekti

2,12

20

4,7

56

13,18

172

40

168

39,529

Bu uygulamada sunulan
Grunleri merak ettim

2,12

26

6,1

67

15,77

170

40

153

36

Bu uygulamayi ilging
buldum

10

2,35

18

4,2

60

14,10

184

43

153

36

FiZIKSEL ALGI

Bu uygulama yeni bir yol
deneyerek bir seyler
yapabilecegimi
dislinlyorum

13

3,06

27

6,4

95

22,35

156

37

134

31,529

Bu uygulamanin normal
davranisimi etkiledigini
dislinlyorum

15

3,53

54

13

118

27,77

136

32

102

24

Bu uygulamanin beni
motive ettigini
dislinlyorum

10

2,35

34

121

28,47

150

35

110

25,882

Bu uygulamanin bana ilham
verdigini disinldyorum

12

2,82

36

8,5

110

25,89

161

38

106

24,941

Bu uygulamanin fiziksel
deneyimlerimi etkiledigini
dislinlyorum

10

2,35

56

13

103

24,2

147

35

109

25,647

Bu uygulamanin yasam
tarzimi zenginlestirecegini
dislinlyorum

10

2,35

50

12

117

27,5

152

36

96

22,588

Bu uygulamanin
davranisimi
zenginlestirecegini
diisiindyorum

10

2,35

52

12

121

28,48

143

34

99

23,294
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Frekans analizlerine bakildiginda katilimeilarin biiylik kisminin dlgekteki
sorulara ne katiliyorum ne de katilmiyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Arttirilmis
gerceklik uygulamasinin yeni bir teknoloji olmasi ve tiiketicilerin heniliz pazarlama
caligmalarinda bu uygulamalar ile yeni karsilasiyor olmalari bu sonucun ¢ikmasinda

etken olarak degerlendirilebilir.

Asagida arttirilmis gergeklik uygulama deneyimi olgegine iliskin frekans ve

yiizde dagilimlart goriilmektedir.

Tablo 4-13 Arttirllmis Gerceklik Uygulama Deneyimi Olcegine Yonelik Frekans ve Yiizde

Dagilim
£ £ E €
v S S 2 S € o £
= < — o ful > v =}
X 0O o S ) e X
= > = o > o = 0
£ c = = c £ > £ >
o E £ = (S = o =
U = = N = - U -
Y o+ + = (3] ¥ (T
© T 9] © 2 ~
4 ~ =z X
(%] (%] (%] (%] (%]
c c c C C
© © © © ©
Y/ X ~ | X ~ X ~ x ~ X
[} [} [} ] ]
— — — — —
[N [N [N (N (N

Bu uygulamada (riinleri
kolayca kontrol
edebildigimi
distnliyorum

8 |188|32(75| 75 | 17,65 | 185 | 44 |125]| 29,41

Bu uygulamada urinler ile
2 | etkilesim kurabilecegimi 8 |188|31(7,3| 66 | 1552|195 | 46 |125| 29,41

dislinGyorum

Bu uygulamada ¢ok fazla
3 | kontrol sahibi oldugumu 7 |165|28|6,6| 72 | 16,94 |193 | 45 |125| 29,41

dislinlyorum

KOTNROL

Bu uygulamada ekrani
g | kullanarak istedigim islemi | ¢4 41 | 57 16 4| 63 | 14,82 | 201 | 47 | 128 30,12
yapabilecegimi

hissediyorum

Bu uygulamada
5 | hareketlerimi kontrol 6 |1,41(30|7,1| 67 | 1576|200 | 47 | 122] 28,71
edebilecegimi

hissediyordum

Bu uygulamada renk

parlakiginin Urdinleri -~ 11 ool 4a |11 | 173 | 20,71 | 125 | 29 | 108 ] 25,41
gercekmis gibi gosterdigini

dislinlyorum

RENK
[ERN
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Bu uygulamada 3D
2| Urdnlerinrenklerinin | 14 [3,29|63|15| 65 | 1529 | 147 | 35 [136| 32
yeterince iyi yansitildigini

distnidyorum

Bu uygulamada kullanilan
1| grafiklerin yeterli miktarda | 15 | 3,53 |62 | 15| 73 17,8 | 142 | 33 | 133 31,29
oldugunu distiniyorum

Bu uygulamadaki
grafiklerin nesneleri
gercekmis gibi gosterdigini
distinidyorum

17 |4,00| 61|14 | 65 | 15,30 | 141 | 33 | 141 33,18

GRAFIK

3D grafikler sayesinde
Grlnlerin cok gercgekei
gorundigini
distnliyorum

14 13,2962 | 15| 67 | 15,76 | 134 | 32 | 148 34,82

3D Urinlerile yaptigim
diizenlemenin gergek
GrUnler ile yapacagima
benzedigini diisiinliyorum

13 | 3,06 |61 |14 | 63 | 14,82 | 143 | 34 | 145 34,12

Bu uygulamada 3D ile
arinleri bulundugum
2 | ortama gergekten 16 | 3,76 |60 | 14 | 67 | 15,76 | 141 | 33 | 141 33,18
yerlestirilmis gibi

oldugunu distinilyorum

Bu uygulamada 3D
grafikler Grinlerle
3 | gercekten etkilesim 15 (3,53 61|14 | 65 | 1530|147 | 35 | 137 32,23
halinde oldugumu
disindyorum

3D 0ZGUNLUK

Bu uygulamada 3D ortami
sanki gercekmis gibi
goérmemi sagladigini
dislinlyorum

14 3,29 |57 (13| 73 | 17,18 | 141 | 33 | 140| 32,94

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin biiyliik kismini uygulamayi
kullanmaya yonelik olumlu tutum sergiledigi goriilmektedir. ‘3D grafikler sayesinde
tirtinlerin ¢ok gercek¢i goriindiigiinii diistiniiyorum’ ifadesi dlgek icerisinde %034,82
kesinlikle katiliyorum cevabini almistir. Genel olarak bakildiginda ise kullanicilarin
tirtinleri gercek gibi algiladiklart goriilmektedir. Bu durum segilen uygulamanin basarili

bir deneyim yarattigina kanit olarak gosterilebilir.
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Asagida satin alma niyeti Ol¢egine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari

gorilmektedir.

Tablo 4-14Satin Alma Niyeti Olcegine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilim

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

ne
katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Frekans

%

Frekans

%

Frekans Ne katiliyorum

%

Frekans

%

Frekans

%

Bu uygulamayi saglayan isletmeden
gercek Urln satin almak icin gli¢li bir
arzum var.

4,00

11

O
]

22,35

166

39

102

24

Bu uygulamayi sunan markayi tavsiye
ederim

1,65

21

4,9

64

15,06

190

45

143

33,65

Bu uygulamayi saglayan markanin
hizmet ve Uriinlerini kullanmayi
planhyorum

1,65

18

4,2

64

15,06

210

49

116

27,29

Bu uygulamadan yola ¢ikarak bu
markay! ylksek ihtimalle kullanacagimi
disiiniyorum

1,65

21

4,9

80

18,82

199

47

118

27,76

Gelecekte bu uygulamayi kullanmayi
disiiniyorum

1,41

26

6,1

57

13,41

209

49

127

29,88

Gelecekte buna benzer uygulamalari
kullanacagimi disiiniiyorum

1,18

22

5,2

62

14,598

201

47

135

31,76

Bu uygulamayi saglayan markanin
Grdndna satin almak isterim

1,18

23

5,4

63

14,82

212

50

122

28,71

Bir Grlini satin almayi dislnirsem
uygulama deneyiminin satin alma
karari vermemde yardimci olacagini
distnidyorum.

1,65

17

58

13,65

207

49

136

32

Etkilesime girdigim Urinleri
uygulamada satin alma niyetimi
artiracagini distinilyorum

0,94

20

4,7

64

15,06

207

49

130

30,59

Bu uygulama deneyimini trin satin
almayi diistinen arkadaslarima karar
vermede yardimci olmasi igin tavsiye
ederim.

1,41

16

3,8

63

14,82

197

46

143

33,65
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Satin alma niyeti 6lgeginin frekans yiizdelerine bakildiginda ise % 33,65 yiizde
degere sahip ifadeler ‘Bu uygulama deneyimini iiriin satin almay: diisiinen arkadaslarima
Karar vermede yardimct olmast i¢in tavsiye ederim.” Ve ‘Bu uygulamayr sunan markay!
tavsiye ederim’ ifadeleridir. Genel olarak bakildiginda ise tiiketicilerin uygulama
tizerinden satin alma yapmaya istekli olduklar1 goriilmektedir.

4.6.3. Arastirmamin Faktor Analizi

Asagida arastirmada kullanilan 6lceklere yonelik faktdr analizi sonuglart yer

almaktadir.

Faktor analizleri ¢cok sayida degiskenin oldugu arastirmalarda degiskenlerin
birbiri ile olan iligkisini analiz etmekte kullanilir. Faktor analizinde amag ¢ok sayida
degiskenden toplamam boyutlar1 6zetleyerek yeni bir ‘karma’ ve daha az sayida boyutlar

olusturmaktir, 24

Faktor analizi yapilirken programda tiim degiskenler beraber analize tabii
tutulur. Faktor analizinde dikkat edilmesi gereken nokta ise sadece arastirmaci tarafindan
analize tabii tutulan degiskenler sonuca dahil olacaktir. Bu yiizden arastirmaya dahil

edilen degiskenler secilirken dikkat edilmelidir. 24

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi Orneklemde bulunan ifadelerin faktor
analizine uygun olup olmadigini géstermektedir. KMO sonuglari 0 ile 1 arasinda degerler
alirlar. Bu degerlerden 0,5 ile 1 arasindaki degerler kabul edilebilir degerlerdir. KMO
degerinin 0,7 den biiyiilk olmasi arastirmacilar tarafindan genel olarak iyi kabul
edilmektedir. Bu sebep ile arastirmalarda KMO degerinin 0,7 den biiyilk olmasi

aranmakla beraber arastirmanin 6zelligine gore degisiklik gosterebilir. 24

244 Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 6. Baski, 1998, s 383.

25 Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Yayinlari, 5. Baski, 2015, s 378.

246 Altumigik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS
Uygulamali. 6.Baski. Sakarya: Sakarya Yayincilik, 2010, 5.266.
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Faktor matrisi yorumlanmasinda ise ilk faktoriin ilk degiskeninden baslanarak

devam edilir. Her bir satirda bulunan mutlak en biiyiik yiik bulunarak isaretlenir. Her

degiskenin en yliksek yiikii bulunduktan sonra isaretlenen yiiklerin en ¢ok bulundugu

stitun bir faktor olarak belirlenir. 2

47

Tablo 4-15Deneyim Alanlar1 Olcegine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Faktoriin ' Faktor
Grubunun | Aciklayicihg Ifadeler viikleri
Adi %
Bu uygulamanin gorsel olarak dikkatimi ¢ektigini
dislinlyorum 0,793
Bu uygulamanin estetik oldugunu disiinilyorum 0,829
DUYUSAL " — - —
DENEYiM 29,123 BH l{yg"ulamanln 5 duyuma goérme isitme vb. hitap ettigini
dislinlyorum 0,774
Bu uygulamadaki duyusal uyaranlarin tutarh oldugunu
dislinlyorum 0,810
Bu uygulamanin beni belli bir havaya soktugunu
dislinlyorum 0,556
Bu uygulamayi sunan isletmenin samimi oldugunu 0733
distniyorum '
Bu uygulamayi sunan isletmenin isteklerimle ilgilendigini 0.794
distniyorum '
Bu uygulamayi sunan isletmenin ihtiyaglarimla ilgilendigini 0761
distniyorum '
TUTUM§AL 28 496 Bu uygulamadan duygusal olarak etkilendigimi
DENEYIM ! distniyorum 0,619
Bu uygulamanin hislerimi harekete gegirdigini
distnidyorum 0,605
Bu uygulamayi merakla denedim 0,681
Bu uygulamanin beni yaratici distinmem igin 0.664
cesaretlendirdigini diisiiniyorum '
Bu uygulama ilgimi cekti 0,687
Bu uygulamada sunulan Urinleri merak ettim 0,656
Bu uygulamayi ilging buldum 0,697
Bu uygulama yeni bir yol deneyerek bir seyler
- yapabilecegimi diisiinliyorum 0,642
FIZIKSFL 17,967 Bu uygulamanin normal davranisimi etkiledigini
DENEYIM ’ .
disindyorum 0,766
Bu uygulamanin beni motive ettigini dislinliyorum 0,770

247 Gegez, s 379.
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Bu uygulamanin bana ilham verdigini diisiiniyorum 0,760

Bu uygulamanin fiziksel deneyimlerimi etkiledigini

distndyorum 0,827

Bu uygulamanin yasam tarzimi zenginlestirecegini

distndyorum 0,801

Bu uygulamanin davranisimi zenginlestirecegini

distndyorum 0,801
TUM .. 75,515 Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy 0,954
FAKTORLER ’ !

Deneyim alanlart 6lgegine KMO 6rneklem yeterlilik testi uygulandiginda sig
anlamlilik degeri 0,000 ve KMO degeri ise 0,954 olarak hesaplanmistir. Bu KMO degeri

faktor analizi yapilmasi i¢in yeterli bir degerdir.

Faktor analizinde 4 alt boyuttan olusan deneyim alanlar1 6l¢eginde bulunan

biligsel ve duygusal deneyim boyutlari tek faktor altinda toplanmastir.

Burada elde edilen 3 faktoriin toplam varyansinin %75,515 ‘ini agikladig
goriilmektedir. Birinci faktoriin % 29,123 1inii, 2. Faktoriin % 28,426’sim1 ve 3. Faktoriin

% 17,967 sini agikladig1 goriilmektedir.

Faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan faktorler tablo 4.15 de ifadeleri ile birlikte

yer almaktadir.

Schimitt ve Zarantonello’nun ‘Using the brand experience scale to profile
consumer and predict consumer behaviour ¢ adli makalesinde deneyimsel boyutlara gore

tiiketici profillerinin farkli olabilecegi aciklanmistir.?*® Ortaya ¢ikan tiiketici profilleri;?*°

. Hazc tiiketiciler; duyusal ve duygusal olarak deneyim yasamak isteyen

tiketicilerdir,

248 Zarantonello ve Schmitt, “’Using The Brand Experience Scale To Profile Consumer And Predict
Consumer Behaviour”’, Journal Of Brand Management, 2010, s. 536-539.
29 Dirsehan, Tiiketici Deneyimi Tasarimi ve Yonetimi, Hiperlink, 2012, s 42-43
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o Davranissal tiikketiciler; hareket, fiziksel aktivite ve davranigsal deneyimler
isteyen tliketiciler,

. Holistik tliketiciler; deneyim alanlarindan hepsinin birlikte olmasini
isteyen tiiketicilerdir.

. Icsel tiiketiciler; duyusal, duygusal ve bilissel deneyimler ile icsel
stireglere deger veren tiiketicilerdir.

. Faydacil tiiketiciler; gergekei olarak fayda degeri arayan tiiketicilerdir,

o Sosyal tiiketiciler;?® iliskisel, duyusal ve duygusal yonleri agir basan
tiiketicilerdir.
o Bilgi arayan tiiketiciler?!; bilissel deneyimlerden etkilenen tiiketicilerdir.

Yapilan faktor analizi neticesinde deneyim alanlarindan duygusal ve biligsel
deneyim alanlar1 birleserek aynmi faktor altinda toplanmistir. Erden c¢alismasinda
inanglarin duygular ve bilis neticesinde ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir. 22 Inanglar
gercek bilgi, kanaat veya inanca dayanabilir ve duygusal bir yiik tasiyabilir veya
tagimayabilir. Pazarlamacilarin, insanlarin belirli iirlin ve hizmetler hakkinda sahip
olduklar1 inanclar ile ilgilenmelerinin sebebi bu inanglarin satin alma davranigini
etkilemesidir. Inanglardan tutumlar olusmaktadir. Tutum, bir kisinin bir nesneye veya
fikre yonelik nispeten tutarli degerlendirmelerini, hislerini ve egilimlerini
tanimlanmaktadir. Tutumlar insanlar1 bir seyleri sevme ya da sevmeme, bir yere dogru

hareket etme ya da onlardan uzaklasma gibi bir zihnin gergevesine sokar. 22

Yapilan tanimlardan da goriilecegi lizere hem bilissel hem de duygusal dgeleri
barindirmasi acisindan ortaya ¢ikan faktdre ‘Tutumsal Deneyim’ adi verilmis hipotez

analizlerine bu isim altinda devam edilmistir.

250 Tagkin Dirsehan, Meltem Celik, ©* Profiling Cevrim I¢ci Consumers According To Their Experiences With
A Special Focus On Social’’, Procedia Social And Behavioral Sciences. 2011, vol. 24, s. 401-412

251 Drisehan ve Celik s 401-412

22Erden, Akilet Duygusal Davranig Terapisi, 2018, s 15-19

, erisim;14.08.2018
253 Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (14th ed.). New Jersey: Prentice Hall. s 150
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Tablo 4-16Arttirilmis Gergeklik Kullanimi Olgegine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Faktoériin Faktér
Grubunun | Aciklayicihigi ifadeler viikleri
Adi %
Bu uygulamada Urlnleri kolayca kontrol edebildigimi
distinliyorum 0,818
Bu uygulamada Uriinler ile etkilesim kurabilecegimi
. 0,840
dislinlyorum
KONTROL 35186 BH l{yg"ulamada cok fazla kontrol sahibi oldugumu 0.857
dislinlyorum
Bu uygulamada ekrani kullanarak istedigim islemi
yapabilecegimi hissediyorum 0,820
Bu uygulamada hareketlerimi kontrol edebilecegimi
hissediyordum 0,814
Bu uygulamada renk parlakhginin Griinleri ger¢cekmis
o e e 0,679
gibi gosterdigini dlistinliyorum
Bu uygulamada 3D riinlerin renklerinin yeterince iyi
o L 0,843
yansitildigini dlistinilyorum
Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda
. e 0,834
oldugunu diistiniyorum
Bu uygulamadaki grafiklerin nesneleri gergekmis gibi 0878
gosterdigini distinidyorum '
GORSEL 50,891 | D grafikler sayesinde drdnlerin cok gergekei 0,897
gorindigini distiniyorum
3D dridnler ile yaptigim diizenlemenin gergek Uriinler
. . . 0,865
ile yapildigini distiniiyorum
Bu uygulamada 3D ile Grlinleri bulundugum ortama
L ) e 0,854
gercekten yerlestirilmis gibi oldugunu distiniyorum
Bu uygulamada 3D grafikler Uriinlerle gergekten
o ) N . 0,860
etkilesim halinde oldugumu diisiiniyorum
Bu uygulamada 3D ortami sanki ger¢ekmis gibi 0.866
goérmemi sagladigini distiniyorum '
TUM . . .
EAKTORLER 86,077 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,960

Tablo 4.16 da Arttrilmis Gergeklik Kullanimi faktér analizi sonuglari
goriilmektedir. KMO o6rneklem agiklayicilik testine gore sig 0,000 ve KMO degeri ise
0,960 olarak hesaplanmistir. Bu deger arttirilmis gergeklik deneyimi o6lgeginin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Yapilan analiz neticesinde ifadelerden toplam 2 faktor olugsmustur. Kontrol alt
boyut ifadeleri kontrol faktoriinii olustururken grafik, renk ve 3D 6zgiinliik ifadeleri tek

boyut altinda toplanmustir.

Kotler’e gore ise magaza atmosferi temel olarak Gorme (renk, parlaklik,
biiyiikliik, sekil), Isitme (ses diizeyi, anonslarin ses tonu), Koku (tazelik) ve Dokunma

254 Cevrim ici

(yumusaklik piiriizsiiz, sicaklik) duyularina hitap etmektedir.
perakendecilikle, gorsel (bir baska ifade ile renk, renk, grafik, diizen, tasarim, vb.) ve
isitsel 0geler duygusal tepkileri uyandiracak ve bilgiyi tiiketicilere ulastiracak sekilde
olmalidir. 2 Yapilan calismada kullanilan arttirilmis gergeklik uygulamasi iiriiniin
tilkketiciye sunulmasi, incelemesini saglanmasi ve satin alma islemi yapilabilmesi
acisindan bir sanal magaza olarak degerlendirilebilir. Bu agidan ele alindiginda

uygulamanin renk grafik ve 3D faktdrleri bu sanal magazanin gorsel atmosfer unsurlaridir

denilebilir. Bu acidan olusan faktdre ‘gorsel” ismi verilmistir.

Burada elde edilen iki faktoriin toplam varyansin % 86,077 sini agikladigi
belirlenmistir. Birinci faktoriin agiklayiciligi % 50,891, ikinci faktoriin agiklayiciligr ise
% 35,186°dir.

Tablo 4.17 da ise satin alma niyeti 6l¢eginin faktor analizi bulunmaktadir.
Orneklem agiklayicilik degeri KMO 0,952 ve sig 0,000 olarak hesaplanmistir. Buna gore

satin alma niyeti 6lgegi faktor analizine uygun bir yapidadir.

Satin alma niyeti 6l¢eginde ifadeler tek faktor altinda toplanmistir. Faktor adi
‘satin alma niyeti’ olarak birakilmistir. Burada faktoriin toplam agiklayiciligir % 78,676

olarak hesaplanmuistir.

254 Kotler, P., “Atmospherics as a marketing tool,” Journal of Retailing, 49, 1973-74, s. 48-64.
25 Eroglu, S.A., Machleit, K.A., and Davis, L.M. “Empirical testing of a model of c¢evrim igi store
atmospherics and shopper responses,” Psychology & Marketing, 20, 2, 2003, s. 139-150.
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Tablo 4-17Satin Alma Niyeti Olcegine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar

Faktor

Faktoriin

Grubunun | Agiklayicihg ifadeler 53::;
Adi %
Bu uygulamayi saglayan isletmeden gercek Uriin satin
almak igin glcli bir arzum var. 0,766
Bu uygulamayi sunan markay! tavsiye ederim 0,886
Bu uygulamayi saglayan markanin hizmet ve GrUnlerini
kullanmayi planliyorum 0,878
Bu uygulamadan yola cikarak bu markayi yiiksek
ihtimalle kullanacagimi disliiniyorum 0,906
Gelecekte bu uygulamayi kullanmayi diistiniilyorum 0,897
SATIN Gelecekte buna benzer uygulamalari kullanacagimi
ALMA 78,676 distndyorum 0,9
NIYETI Bu uygulamayi saglayan markanin Griiniinii satin almak
isterim 0,919
Bir Girlinli satin almayi dislinirsem uygulama
deneyiminin satin a 0,918
Etkilesime girdigim Urinleri uygulamada satin alma
niyetimi artiracagini distiniiyorum 0,902
Bu uygulama deneyimini Grlin satin almayi diistinen
arkadaglarima karar vermede yardimci olmasi igin
tavsiye ederim. 0,888
TUM .. 78,676 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,952
FAKTORLER ! !

4.6.4. Arastirma Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezleri birlesen ifadeler ile beraber yeniden isimlendirilen

boyutlar neticesinde asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi:Deneyimsel Pazarlama ile Arttirillmis Gerg¢eklik Kullanimi arasinda anlamh bir
iliski vardir.

Hia: Duyusal Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hib: Duyusal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iliski vardir.

Haic: Tutumsal Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iligki vardir

Hid:Tutumsal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iliski vardir

Hze: Fiziksel Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iligki vardir

Huf: Fiziksel Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iligki vardir
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H2:Arttirllmis Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski
vardir.

H2a: Kontrol ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir
Hab:Gorsel ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir
Has:Deneyimsel Pazarlamaile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir.
Hsa: Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H3sb: Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti izerinde anlamli bir iligki vardir
Hsc: Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir

Ha: Arttirllms Gergeklik Kullamimi Deneyimsel Pazarlamanin ile Satin Alma Niyeti
iizerindeki aciklayicihigina etki etmektedir.

Haa: Kontrol, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Hab: Gorsel, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Hac: Gorsel, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Had: Kontrol, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki aciklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Hae: Kontrol, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Haf: Gorsel, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir.

Bu ¢alismada deneyimsel pazarlama alanlarinin Satin alma niyetine arttirtlmis
gergeklik uygulama deneyimi araci degiskeni ile etkisi aragtirilmis ve buna yonelik olarak

regresyon analizleri yapilmistir.

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan biri bagimh digeri bagimsiz
degiskenden, birinin bagimli ve digerinin bagimsiz olarak ayrimi ile aralarinda bulunan
matematiksel esitlik ile agiklanmasi olarak ifade edilir.?®® Arastirmacilar degiskenler

arasindaki iligkinin varligini tespit etmek amaci ile korelasyon, matematiksel bir denklem

26 Oztiirk , Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitab1 , Pegem Yayinlar1 17. Bask1, s 91.
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olusturmak icin ise regresyon analizi kullanir. 2’ Korelasyon analizi degiskenler arasinda
iliskinin giiciinii ve yoniinii tespit etmektedir. Regresyon analizi ise gii¢ ve yoniin ayninda
iliskinin seklini belirlemeye ve degiskenler arasinda bulunan iliskiyi daha detayl sekilde
incelemeye yardimci olur.?*® Regresyon analizi gerek akademik gerekse de is diinyasi
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Regresyon analizi ile gegmiste toplanan verilere
dayanarak iki degisken arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasi ile s6z konusu iligki ile

tahminleme yapilmasini saglar.?>

Bir regresyon analizinde regresyon modelinin sundugu tahminen ne kadar giiglii
oldugu bilinmek istenir. X ve Y sirasi ile bagimsiz ve bagimli degiskenler olmak iizere;
Y’de meydana gelen degisimler 6l¢lilmek istenmektedir. Yapilan analizde elde edilen
determinasyon katsayis1 R?ve iki degisken i¢in r2, X in Y iizerinde a¢ikladigi degisime
oranmi gostermektedir.?® R2 0 ile 1 arasinda deger almakta ve ne kadar yakinsarsa

aciklayiciligr o kadar iyi oldugunu gdstermektedir.?!

Regresyon modelinde bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulundugu
durumlarda basit dogrusal regresyon analizi, birden ¢ok bagimsiz degisken ve bir bagimli

degisken oldugu durumlarda ise coklu dogrusal regresyon yapilmaktadir. 262

Basit dogrusal regresyonun matematiksel olarak ifade edilis Y bagimli degisken
ve X bagimsiz degisken olmak iizere; X ve Y arasindaki iliski matematiksel olarak Y =
a+bX seklinde ifade edilir. 2%

Arastirmanin amaci olan ara degiskenlerin (Kontrol ve Gorsel), bagimli degisken

(Satin Alma Niyeti) ve bagimsiz degiskenler (Duyusal Deneyim, Tutumsal Deneyim, Fiziksel

%57 Sipahi, Yurtkoru ve Cinko s 143.

258K ent, Data Construction And Data Analysis For Survey Research. Basingstoke; Palgrave,s 125.

259 Gegez, 2015, s 348.

260 Gegez, 2015, s 350

1 Oztiirk , s 92.

262 Sipahi, Yurtkoru, Cinko, s 154.

263 Ozdamar, Kdzim, Paket Programlar le Istatistiksel Veri Analizi I, Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi
Yayinlar1,1997, s 398.
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264 calismasindan

Deneyim) iligkisi tizerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in Baron ve Kenny
yararlanilarak hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Bu ¢alismaya gore bir degiskenin
aracit etkisinden soz edebilmek icin asagida belirtilen 3 sartin yerine getirilmesi s6z
konusudur.
e Bagimsiz degiskenin, arac1 degiskeni anlamli olarak etkilemesi gerekmektedir. (a
yolu)
e Araci degiskenin bagimli degisken lizerinde anlamli olarak etkilemesi
gerekmektedir. (b yolu)
e Bagimsiz degisken bagimli degisken tizerinde anlamli olarak etkili olmalidir. (¢
yolu)

Ara degisken ile birlikte bagimsiz degisken regresyon analizine birlikte dahil
edildiginde tiglincli adimdaki bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi azalmali
veya sifir olmalidir.

Aracilik etkisinden s6z edebilmek icin, yukarida belirtilen ii¢ sartin var olmasi
gerekmektedir. Bu sartlardan ilki olan, duyusal deneyim, tutumsal deneyim, fiziksel
deneyimlerin (bagimsiz degiskenler) araci degiskenleri (gorsel ve kontrol) etkilemesidir.
Ikinci olarak, arac1 degiskenlerin (gorsel ve kontrol) bagimli degiskeni ( satin alma niyeti)
etkilemesidir. Son olarak ise, satin alma niyeti iizerinde araci1 degiskenler (gorsel ve kontrol
) ile beraber bagimsiz degiskenler (duyusal deneyim, tutumsal deneyim, fiziksel deneyim)
etkisi arastirilmaktadir. Eger bagimsiz degisken olan duyusal deneyim, tutumsal deneyim,
fiziksel deneyimlerin bagimli degisken tizerinde hicbir etkiye sahip olmadig1 goriliirse, bu
durumda tam bir aracilik iligkisinden s6z edilebilir. Bagimli degisken iizerinde, bagimsiz
degiskenin etkisi ikinci esitlikte oldugundan daha az ise, kismi aracilik etkisinin var
oldugundan séz edilebilir 2%°

Ayrica, araci etkiden s6z edebilmek i¢in karsilanmasi gereken sartlarin yani sira,
bagimsiz degiskenin (aracit degisken vasitasiyla) bagimli degisken iizerindeki dolayli

etkisinin (¢’ yolunun) anlamli olup olmadigini saptamak gerekir. Bunu gergeklestirmek Sobel

264 Baron, R. M. ve Kenny D.A. “The Modarator-Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations.” Journal of Personality and Social Psychology, 51(6),
1986, 51173-1182.

265 Baron ve Kenny, 1986, s.1176-1177
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testi kullanilmistir. 2°®Bu test, ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis regresyon katsayilari (B)

ve bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanmaktadir

4.6.4.1. Deneyimsel Pazarlama Ile Arttirilmig Gergeklik Kullanimi
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Hi:Deneyimsel Pazarlama ile Arttirllmis Gergeklik Kullanimi arasinda

anlambh bir iliski vardir

Deneyimsel pazarlama ile arttirilmis gergeklik kullanimi arasindaki iliski
incelenirken deneyimsel pazarlama alt boyutlar1 ( Duyusal Deneyim, Tutumsal Deneyim,
Fiziksel Deneyim) ve Arttirtlmig gergeklik Kullanimi alt boyutlar1 ( Kontrol ve Gorsel )
arasindaki iligkiler incelenmis (H1a, Hib Hic, Hid, Hie, Hif) ve hipotez sonuglarina gére H1
hipotezi yorumlanacaktir.

4.6.4.2. Duyusal Deneyim Ile Gorsel Arasindaki Tliskinin Incelenmesi

Aragtirmada yer alan hipotezlere gore duyusal deneyimin gorsel ile olan
iliskisini incelemek maksadu ile regresyon analizi yapilmistir. incelenen hipotez asagidaki

gibidir.
Hia: Duyusal Deneyim ile gorsel arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 4-18Duyusal Deneyim Ve Gérsel Iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Ozet Tablosu

Model R R Kare Dizeltiimis R Kare Standart Tahmin Hatalari

1 ,6182 ,382 ,380 ,890

a. . Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Duyusal Deneyim

266 Sobel, M. E. “Asymptotic Confidence Intervals for Indirect Effects in Structural Equations Models”,
In S. Leinhart (Ed.), Sociological Methodo-logy, VVol.13, 1982, 5.290-312.
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Tablo 4. 18 te goriilecegi lizere diizeltilmis R? degeri 0,380 bir baska ifade ile
bagimsiz degisken olan duyusal deneyimin gorsel lizerindeki agiklayiciligi % 38’dir.
Diger bir ifade ile duyusal deneyimin gorsel ile iliskisinde varyansi %38’dir.

Duyusal deneyimin gorsel ile olan iligskisinin ANOVA istatistiklerine gore Sig
degerinin 0,000 olmas1 anlamli bir iliskiyi gostermektedir. (sig<0,005)

Tablo 4-19Duyusal Deneyim Gorsel iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemis Stqnda}rdlze 95% B i¢in Giiven
Katsayilar Edilmis Si Aralig1
Model Y Katsayilar |t 9. &
B Std. Hata |Beta Alt Smir Ust Sinir
(Sabit) 467 ,210 2,222 |,027 ,054 ,880
Duyusal 821 051 618 16,166 [000  |721 921
Deneyim

a. Bagimli Degisken: Gorsel

Tablo 4.19 da bulunan duyusal deneyimin gorsel iligkisine yonelik katsayilar
matrisinde regresyon denklemi i¢in kullanilan katsayilar ve anlamlilik degerlerinden
bahsedilebilir. Tabloda B degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden gerceklesen
bir birimlik degisimin gorsel lizerinde 0,821 birim degisiklige yol agtig1 goriilmektedir.
Duyusal deneyim ile gorsel arasinda anlamlilik degeri sig =0,000 olmasi1 duyusal deneyim
ile gorsel arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Analiz sonuglarinda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H1a hipotezi kabul

edilmistir. Regresyon denklemi ise su sekildedir:

Y=0,467+0,821X
Y: Gorsel (Bagimli Degisken)
X: Duyusal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.3. Duyusal Deneyim Ile Kontrol Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Arastirma modeline gore duyusal deneyimin satin alma niyeti ile iliskisinin

incelenmesi amaci ile dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

120



Hib: Duyusal Deneyim ile kontrol arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 4-20Duyusal Deneyim Ve Kontrol iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Tahmin Hatalart

1 ,6552 429 428 ,672

Belirleyiciler: (Bagimsiz Degigken), Duyusal Deneyim

Model 6zeti tablosuna gore Diizeltilmis R? degerinin 0,428 olmasi duyusal
deneyimin kontrol boyutunu % 42,8 oraninda agiklamaktadir. Duyusal deneyimin gorsel

tizerinde % 42,8’lik bir etkisinden s6z edilebilir.

Anova tablosunda Sig degerinin 0,05 den kiigiik olmasi degiskenler arasinda

anlamli bir iliski oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4-21Duyusal Deneyim Ve Kontrol iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemis Stqr;da}rdlze ) 95% B i¢in Giiven
Katsayilar Edilmis Sig. Aralig
Model Katsayilar t
B Std. Hata |Beta Alt Sinir Ust Sinir
(Sabit) 1,180 ,159 7,437 1,000 ,868 1,492
1 Duyusal
D YUuse ,684 ,038 ,655 17,829 |,000 ,609 ,759
eneyim

a. Bagimli Degisken: Kontrol

Duyusal deneyimin kontrol {izerindeki etkisine iligkin katsayilar matrisi
incelendiginde duyusal deneyimdeki bir birimlik degisiklik gorsel iizerinde 0,684
birimlik bir degisiklige yol actig1 goriilmektedir. P =0,00 bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir. Duyusal deneyim kontrol {izerinde
0,684 birimlik katk1 yapmaktadir.

Cikan sonuglara gore H1b kabul edilir.

Y=1,180+0,684X

Y: Kontrol(Bagimli Degisken)

X: Duyusal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

121




4.6.4.4. Tutumsal Deneyim Ile Gorsel Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerinden yola ¢ikilarak tutumsal deneyim ile gorsel arasindaki

iliskinin incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir;

Hlc: Tutumsal Deneyim ile Gorsel arasinda anlamh bir iliski vardir

Tablo 4-22Tutumsal Deneyim ile Gorsel iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug¢ Tablosu

Standart Tahmin
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Hatalar1

1 6362 405 403 874

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Tutumsal Deneyim

Model 6zeti tablosundan goriilecegi lizere diizeltilmis R? degeri 0,403 olarak
hesaplanmistir. Bu degerin 0,405 olmasi tutumsal degerin gorsel tizerinde % 40,3

oraninda agiklayict oldugunu ifade etmektedir.

Tutumsal deneyimin gorsel ile iliskisine yonelik ANOVA tablosunda bulunan
anlamlilik siitununda p=0,00 (sig <0,05) oldugundan tutumsal deneyim ile gorsel arasinda

anlaml bir iligki vardir denebilir.

Tablo 4-23Tutumsal Deneyim Ile Gorsel iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) ,606 193 3,150/,002
Tutumsal Deneyim , 799 ,047 ,636 16,957(,000

A. Bagimli Degisken: Gorsel

Tutumsal deneyimin gorsel ile iliskisine yonelik katsayilar matrisi tablosuna

gore tutumsal daneyim {izerinde olacak bir birimlik degisim gorsel tizerinde 0,799 birim
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degisiklige yol acacaktir. Ayrica tutumsal deneyim ile gorsel arasinda iliskide p= 0,00
oldugundan aradaki iligskinin anlamli oldugundan bahsedilebilir.
Yapilan analizlerin sonucuna gére, H1c hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y1=0,606+0,799X7
Y1: Gorsel (Bagimli Degisken)
X7: Tutumsal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.5. Tutumsal Deneyim Ile Kontrol Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerinden yola ¢ikilarak tutumsal daneyim ile kontrol arasindaki
iliskinin tespiti agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez asagidaki
gibidir.

H1d: Tutumsal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 4-24Tutumsal Deneyim ile Kontrol iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug

Tablosu
Model R R Kare Diizeltiimis R Kare Standart Tahmin
Hatalari
1 6862 470 469 648

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Tutumsal Deneyim

Model Ozeti tablosunda bulunan diizeltilmis R* degerinin 0,469 oldugu
goriilmektedir. Buna gore bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde varyansinin
biyiikligi % 46,9°dir. Diger bir ifade ile tutumsal deneyimin, kontrol ile olan iligkisine
yonelik olarak agiklayiciligi % 46,9°dir.

Tutumsal deneyim ile kontrol iligkisine yonelik ANOVA tablosunda Sig
degerinin 0,05 den kiigiik olmasi tutumsal deneyim ile kontrol iligkisinin anlaml

oldugunu gostermektedir.

123



Tablo 4-25Tutumsal Deneyim ile Kontrol iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

. . . tandardiz
Standardize Edilmemis S a. dé.l dize
Katsayilar Edilmis i
Model Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 1,251 ,143 8,770 ,000
Tutumsal Deneyim 677 ,035 ,686 19,374 ,000

a. Bagimli Degigken: Kontrol

Tutumsal deneyim ile kontrol iligkisine yonelik katsayilar matrisinde B degeri
incelendiginde tutumsal deneyimde olusan bir birimlik degisiklik kontrol iizerinde 0,667
birim degisiklik olugsmasina etki etmektedir. Ayrica Sig 0,00 ( p < 0,05) oldugundan

tutumsal deneyim ile kontrol arasindaki iligskinin anlaml1 oldugu sdylenebilir.

Yapilan analizlerin sonucuna gére, H1d hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,251+0,677X
Y: Kontrol(Bagimli Degisken)
X: Tutumsal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.6. Fiziksel Deneyim Ile Girsel Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerine gore fiziksel deneyim ile gorsel arasindaki iligkinin

incelenmesi agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez asagidaki gibidir.

Hzie: Fiziksel Deneyim ile Gorsel arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 4-26Fiziksel Deneyim ile Gorsel iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug¢ Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Tahmin
Hatalar
1 ,6192 ,384 ,382 889

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Fiziksel Deneyim
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Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,382 oldugu goriilmektedir.
Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 38,2 oraninda agiklamaktadir. Diger
bir degis ile tutumsal deneyimin satin alma niyeti tizerinde % 38,2 oraninda bir etkisi

oldugu sdylenebilir.

Fiziksel deneyim ile kontrol iliskisine ydnelik ANOVA testi degerlerine
bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kiiciik olmasi ( p=0,00) fiziksel deneyim ile kontrol

arasinda anlamli bir iligski oldugunu gostermektedir

Tablo 4-27Fiziksel Deneyim Gorsel iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemis Eg"‘i‘{:r‘fgrdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
. (Sabit) 1,111 171 6,512 000
Fiziksel Deneyim |,724 ,045 ,619 16,224 ,000

a. Bagimli Degigken: Gorsel

Fiziksel deneyim ile gorsel iligkisine yonelik katsayilar matrisinden goriilecegi
tizere fiziksel deneyimde olusacak bir birimlik degisiklik gorsel lizerinde 0,724 birim
degisiklik etkisi gostermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00 odlugundan fiziksel deneyim
ile gorsel arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile fiziksel
deneyim, kontrole katkida bulunmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, Hie hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,111+0,724X
Y1: Gorsel (Bagimli Degisken)
X:Fiziksel Deneyim (Bagimsiz Degisken)

46.4.7. Fiziksel Deneyim Ile Kontrol Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerine gore fiziksel deneyim ile kontrol arasindaki iliskinin

incelenmesi agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez asagidaki gibidir.
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Has: Fiziksel Deneyim ile Kontrol arasinda anlamh bir iliski vardir

Tablo 4-28Fiziksel Deneyim ile Kontrol iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug Tablosu

Model R R Kare Duzeltiimis R Kare Standart Tahmin Hatalari

1 ,6592 ,435 ,433 ,669

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Fiziksel Deneyim

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,433 oldugu goriilmektedir.

Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 43,3 oraninda agiklamaktadir. Diger

bir degisle tutumsal deneyimin kontrol iizerinde % 43,3 oraninda bir etkisi oldugu
sOylenebilir.

Fiziksel deneyim ile kontrol iligkisine yonelik ANOVA testi degerlerine

bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kii¢lik olmasi ( p=0,00) fiziksel deneyim ile kontrol

arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir

Tablo 4-29Fiziksel Deneyim ile Kontrol iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemis E;aillrrl:]jiz;rdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,707 ,128 13,293 ,000
Fiziksel Deneyim ,606 ,034 ,659 18,038 ,000

a. Bagimli Degisken: Kontrol

Fiziksel deneyim ile kontrol iligkisine yonelik katsayilar matrisinden goriilecegi
tizere fiziksel deneyimde olusacak bir birimlik degisiklik kontrol 0,606 birim degisiklik
etkisi gdstermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00 odlugundan fiziksel deneyim ile kontrol
arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile fiziksel deneyim,
kontrole katkida bulunmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H1f hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,707+0,606X
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Y: Kontrol (Bagimli Degisken)
X:Fiziksel Deneyim (Bagimsiz Degisken)

Yapilan regresyon analizleri neticesinde Hia, Hib Hic, Hid, Hie, Hif) ve hipotez
sonuglarmin hepsi kabul edilmesi sebebi ile H1 hipotezinin kabul edilmesinin miimkiin

oldugu goziikmektedir.

4.6.4.8. Arttirdmis Gergeklik Kullanimi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Artirllmis  Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliski
incelenirken arttirillmig gergeklik kullanimi alt boyutlar1 olan Gorsel Ve Kontrol
faktorlerinin satin alma niyeti ile iligkileri incelenecek ve ¢ikan sonuglara gore
yorumlanacaktir.

H2:Arttirllmis Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh
bir iliski vardir.

4.6.4.9. Kontrol Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerine gére Kontrol ile Satin Alma Niyeti arasindaki iligkinin

incelenmesi agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez asagidaki gibidir.

Hza: Kontrol ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir

Tablo 4-30Kontrol ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug¢ Tablosu

Model R R Kare |Diizeltiimis R Kare| Standart Tahmin Hatalari
1 7272 ,528 ,527 ,580
a. Predictors: (Constant), kontrol

b. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,527 oldugu goriilmektedir.
Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 52,7 oraninda agiklamaktadir. Diger

bir degisle kontroliin satin alma tizerinde % 52,7 oraninda bir etkisi oldugu séylenebilir.
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Kontrol ile Satin Alma Niyeti iliskisine yonelik ANOVA testi degerlerine
bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kiigiik olmas1 ( p=0,00) Kontrol ile Satin Alma Niyeti

arasinda anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir

Tablo 4-31Kontrol ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Constant) 1,316/,128 10,261,000
kontrol ,689 ,032 727 21,750(,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Kontrol ile Satin Alma Niyeti iligkisine yonelik katsayilar matrisinden
goriilecegi lizere fiziksel deneyimde olusacak bir birimlik degisiklik kontrol 0,6689 birim
degisiklik etkisi gostermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00 odlugundan Kontrol ile Satin
Alma Niyeti arasinda anlaml1 bir iliski oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile Kontrol ile
Satin Alma Niyetine katkida bulunmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H2a hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,316+0,689X
Y: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)
X: Kontrol (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.10. Gorsel Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Arastirma hipotezlerine gore Gorsel ile Satin Alma Niyeti arasindaki iligkinin

incelenmesi agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez asagidaki gibidir.

H2b:Gorsel ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir
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Tablo 4-32Gérsel ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug¢ Tablosu

Model R R Kare Duzeltiimis R Kare Standart Tahmin Hatalari
1 ,6612 ,437 ,436 ,633
a. Predictors: (Constant), gorsel

b. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,436 oldugu goriilmektedir.
Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 43,6 oraninda agiklamaktadir. Diger
bir degisle gorselin satin alma niyeti ilizerinde % 43,6 oraninda bir etkisi oldugu
sOylenebilir.
Gorsel ile Satin Alma Niyeti iliskisine yonelik ANOVA testi degerlerine
bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kii¢iik olmas1 ( p=0,00) Kontrol ile Satin Alma Niyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir

Tablo 4-33Géorsel ile Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemisg Ezaillr:](q:igrdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1 (Constant) 2,169 ,108 20,169 ,000
gorsel ,493 ,027 ,661 18,129 ,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Gorsel ile Satin Alma Niyeti iligkisine yonelik katsayilar matrisinden goriilecegi
tizere gorselde olusacak bir birimlik degisiklik satin alma niyeti tizerinde 0,6689 birim
degisiklik etkisi gostermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00 odlugundan Gorsel ile Satin
Alma Niyeti arasinda anlaml1 bir iliski oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile Gorsel ile
Satin Alma Niyetine katkida bulunmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H2b hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=2,169+0,439X
Y: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)
X: Gorsel (Bagimsiz Degisken)
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Yapilan regresyon analizleri neticesinde Hz2a, H2b hipotez sonuglar1 hepsi kabul

edildiginden H2 hipotezinin kabul edilmesinin miimkiin oldugu goriilmektedir.

4.6.4.11. Deneyimsel Pazarlama Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliski incelenirken
deneyimsel pazarlama faktorleri duyusal deneyim, fiziksel deneyim ve tutumsal deneyim
faktorlerinin satin alma niyeti ile iligkileri incelenecek ve ¢ikan sonuglara gore hipotez
kabul ya da reddedilecektir.

Hz:Deneyimsel Pazarlamaile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski
vardir. ) )
4.6.4.12. Duyusal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki lligkinin

Incelenmesi

Arastirma modeline gore duyusal deneyimin satin alma niyeti ile iliskisinin

incelenmesi amaci ile dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Hza: Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Tablo 4-34Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Regresyon Modeli
Sonuc¢ Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Tahmin Hatalar1

1 ,6522 425 423 ,640

A. Belirleyiciler (Bagimsiz Degisken), Duyusal Deneyim

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R* degeri arastirmanin bagimsiz degiskeni
olan duyusal deneyimin, bagimli degisken olan satin alma niyetine olan agiklayiciligi %
42,3 tir. Diger bir ifade ile duyusal deneyim satin alma niyetini % 42,3 oraninda

aciklamaktadir.
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Duyusal Deneyim Ve Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik ANOVA tablosunda

bulunan Sig 0,000 degerinin 0,05 ten kiigiik olmasi duyusal deneyim ile satin alma niyeti

arasindaki iligkinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4-35Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize

Standardize

. . Edilmig . 95% B igin Glven Araligi
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Std. Hata |Beta Alt Sinir Ust Sinir
(Sabit) 1,425 ,151 9,429 |[,000 1,128 1,722
1
Duyusal Deneyim |,646 ,037 ,652 17,670 {,000 574 717

a. Bagimli Degigken: Satin AIma Niyeti

Katsayilar matrisi tablosundan goriilecegi tizerine B = 0,646 ve sig = 0,000’ dur.

Sabit deger ise 1,425 olarak hesaplanmigtir. Buna gore hi¢ duyusal deneyim olmadigi

takdirde 1,425 degerinde satin alma niyeti vardir. Sig degerinin 0,000 olmasi duyusal

deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. B

degerinin 0,646 olmast duyusal deneyimin satin alma niyetine katki yaptiini

gostermektedir.

Buna gore H3a hipotezi kabul edilmistir.

Y=1,425+1,0,646X

Y: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

X: Duyusal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.13.

Incelenmesi

Tutumsal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin

Arastirma hipotezlerine gore tutumsal deneyim ile satin alma niyeti arasindaki

iliskinin belirlenmesi agisindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez

asagidaki gibidir.
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Hzsb: Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti iizerinde anlamh bir iliski

vardir.

Tablo 4-36Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik Regresyon Modeli
Sonug Tablosu

Standart Tahmin

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Hatalari

1 6722 451 450 ,625

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Tutumsal Deneyim

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,450 oldugu goriilmektedir.
Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 45 oraninda agiklamaktadir. Diger bir
degisle tutumsal deneyimin satin alma niyeti iizerinde % 45 oraninda bir etkisi oldugu
sOylenebilir.

Tutumsal deneyim ile satin alma iligkisine yonelik ANOVA testi degerlerine
bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kii¢lik olmasi ( p=0,00) tutumsal deneyim ile satin

alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 4-37Tutumsal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize Edilmemis Sta.nde.lrdlze
Katsayilar Edilmis ;
Model y Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,532 ,138 11,115 ,000
Tutumsal_Deneyim |,629 ,034 ,672 18,643 ,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tutumsal deneyim ile satin alma niyeti iligskisine yonelik katsayilar matrisinden
goriilecegi lizere tutumsal deneyimde olusacak bir birimlik degisiklik satin alma
niyetinde 0,629 birim degisiklik etkisi gostermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00
odlugundan tutumsal deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
sOylenebilir. Diger bir ifade ile tutumsal deneyim, satin alma niyetine katkida

bulunmaktadir.
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Yapilan analizlerin sonucuna gore, H3b hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,532+0,629Xs
Y: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degigken)
X: Tutumsal Deneyim (Bagimsiz Degisken)

4.6.4.14. Fiziksel Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Aragtirma hipotezlerine gore fiziksel deneyim ile satin alam niyeti arasindaki
iligkinin incelenmesi ag¢isindan regresyon analizi yapilmistir. Arastirilan hipotez

asagidaki gibidir.

Hac: Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti iizerinde anlamh bir iliski

vardir.

Tablo 4-38Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Regresyon Modeli Sonug

Tablosu
Standart Tahmin
Model R R Kare Duzeltilmis R Kare Hatalar
1 ,6412 411 ,410 ,648

a. Belirleyiciler: (Bagimsiz Degisken), Fiziksel Deneyim

Model 6zeti tablosundaki diizeltilmis R? degerinin 0,410 oldugu goriilmektedir.
Buna gore bagimsiz degisken bagimli degiskeni % 41 oraninda agiklamaktadir. Diger bir
deyisle tutumsal deneyimin satin alma niyeti lizerinde % 41 oraninda bir etkisi oldugu
sOylenebilir.

Fiziksel deneyim ile satin alma iliskisine yonelik ANOVA testi degerlerine
bakildiginda Sig degerinin 0,05 den kiiclik olmas1 ( p=0,00) fiziksel deneyim ile satin

alma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4-39Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Katsayilar Matrisi

Standardize
Standardize Edilmemisg Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
(Sabit) 1,970 124 15,843 ,000
Fiziksel Deneyim ,559 ,033 ,641 17,181 ,000

a. Bagimli Degigken: Satin Alma Niyeti

Fiziksel deneyim ile satin alma niyeti iliskisine yonelik katsayilar matrisinden
goriilecegi iizere fiziksel deneyimde olusacak bir birimlik degisiklik satin alma niyetinde
0,559 birim degisiklik etkisi gostermesini saglayacaktir. Ayrica p= 0,00 odlugundan
fiziksel deneyim ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu sdylenebilir. Diger

bir ifade ile fiziksel deneyim, satin alma niyetine katkida bulunmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H3c hipotezi kabul edilmistir. Regresyon
denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:

Y=1,970+0,559Xs

Y: Satin Alma Niyeti (Bagiml Degisken)

X: Fizikset Deneyim (Bagimsiz Degisken)

Yapilan regresyon analizleri neticesinde H3a, H3b H3c hipotez sonuglarinin hepsi

kabul edildiginden H3 hipotezinin kabul edilmesinin miimkiin oldugu goriilmektedir.

4.6.4.15. Artaridmig Gergeklik Kullanmiminin Deneyimsel Pazarlama ile

Satin Alma Niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki sinin incelenmesi

Deneyimsel pazarlamanin (Duyusal Deneyim, Tutumsal Deneyim, Fiziksel
Deneyim) satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina Arttirilmis gergeklik Kullaniminin
etkisi (Kontrol ve Gorsel incelenmis (H4a, Hab Hac, Had, Hae, Haf) nin ve hipotez sonuglarina

gore H4 hipotezinin kabul ya da reddine karar verilmistir.
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H4: Arttirillmis Gergeklik Kullanimi Deneyimsel Pazarlamanin ile Satin Alma
Niyeti iizerindeki agiklayicili@ina araci etkide bulunmaktadir.

AG Uygulamasi;
-Kontrol
- Gorsel

Deneyimsel Pazarlama;
-Duyusal Deneyim
- Tutumsal Denevim
\:Fiziksel Deneyim

c'yolu

\\"ﬁ Satin Alma

cyolu

Sekil 4-5Arastrimanin Aracilik Etki Modeli
Arastirmanm modelinde bulunan araci degiskenlerin (Kontrol ve Gorsel), bagimli
degisken (Satin Alma Niyeti) ve bagimsiz degiskenler (Duyusal Deneyim, Tutumsal
Deneyim, Fiziksel Deneyim) iliskisi iizerindeki etkisini 6lgmek i¢cin Baron ve Kenny’nin

calismasindan yararlanilarak hiyerarsik regresyon analizi uygulanmgtir. 2%

4.6.4.16. Duyusal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

267 Baron, R. M. ve Kenny D.A. “The Modarator-Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations.” Journal of Personality and Social Psychology, 51(6),
1986 ,s1173-1182.
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H4a: Kontrol, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki

aciklayicihigina araci etkide bulunmaktadir

Tablo 4-40Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin Roliine fliskin

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Constant) ,837 137 6,105],000
?n”yusa'—de”ey' 305 041 308 7,390|,000
kontrol ,498 ,040 ,525 12,604(,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Kontroliin duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasinda araci roliinde

bahsedebilmek i¢in Baron ve Kenny ‘nin 3 sartinin yerine gelmesi gerekmektedir.

Buna gore;

1. Sart; duyusal deneyimin kontrol iizerinde anlaml bir etkisi olmalidir. Hib
hipotezi kabul edilmisti. (Duyusal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir
iliski vardir.) ( B: 0,684, Stnd hata: 0,038, sig: 0,00)

2. Sart; kontroliin satin alma tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir. H2a hipotezi
kabul edilmisti. (Kontrol ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iligki
vardir) ( B: 0,689, Stnd hata: 0,032, sig: 0,00)

3. Sart; Duyusal deneyimin satin alma {izerinde etkisi olmalidir.Hsa Hipotezi
kabul edilmisti. (Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli

bir iligki vardir.) ( B: 0,646, Stnd hata: 0,037, sig: 0,00)

Ayrica duyusal deneyim ve kontrol faktdrlerinin beraber regresyon analizine tabi
tutularak satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligi incelendiginde (¢’ yolu), duyusal
deneyimin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina B degerinin 0,646 dan 0,305 e
diistiigii gozlemlenmistir degerinin araci degisken olmadan hesaplandig: deger ile araci

degisken varliginda aldigr deger arasindaki fark araci degiskenin etki gliclini
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gosterecektir. Ayrica duyusal deneyim ile kontrol faktorlerinde meydana gelen degisim
satin alma niyeti lizerindeki degisimin % 58,2 sini agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli
degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
olmadigini belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (13,809)

1,96’dan daha biiyiik ve anlaml1 oldugu i¢in arac1 etkinin var oldugu sdylenebilir.

Tablo 4-41Duyusal Deneyim Ve Kontrol Arasinda Sobel Testi Sonuclar1?®®

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
13,809 0,341 0

Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,341) dolayli etkiyi ortaya
¢ikarmaktadir.
Kontrol, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki
etmektedir. Hsa hipotezi kabul edilmistir.

4.6.4.17. Duyusal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gorselin

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

H4b: Gorsel, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki agiklayicihigina
araci etkide bulunmaktadir.

Tablo 4-42Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gorselin Roliine iliskin

Katsayilar Matrisi
Standardize Edilmemis Eg?lr:ggrdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Constant) 1,279 ,137 9,330 ,000
1 duyusal_deneyim ,390 ,042 ,393 9,291 ,000
gorsel ,312 ,032 ,418 9,883 ,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti
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Gorselin duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasinda araci roliinde

bahsedebilmek i¢cin Baron ve Kenny ‘nin 3 sartina bakilmistir.

1. Sart; Hia ( B: 0,821, Stnd hata: 0,051, sig: 0,00)

2. Sart Hab (B: 0,493, Stnd hata: 0,027, sig: 0,00)

3. Sart;Hsa ( B: 0,646, Stnd hata: 0,037, sig: 0,00)
Buna gore Baron ve Kenny ‘nin sartlarinin yerine geldigi goriilmektedir. Ayrica duyusal
deneyim ve gorsel faktorlerinin beraber regresyon analizine tabi tutularak satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciligl incelendiginde (¢’ yolu), duyusal deneyimin satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciligina B degerinin 0,646 dan 0,390 a diistiigii gortilmistiir. B
degerinin ara degisken olmadan hesaplandig1 deger ile ara degisken varliginda aldigi
deger arasindaki fark ara degiskenin etki giiclinii gosterecektir. Bu durumda, gorselin
duyusal deneyimin satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmigtir. Ayrica duyusal deneyim ile gorsel degiskenindeki degisim satin alma niyeti

tizerindeki degisimin % 53,3iinii agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli
degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
olmadigini belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (12,075)
1,96’dan daha biiyiik ve anlamli oldugu i¢in araci etkinin var oldugu sdylenebilir.

Tablo 4-43Duyusal Deneyim Ve Gorsel Arasinda Sobel Testi Sonuclari®®®

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
12,075 0.0335 0

Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,256) dolayl etkiyi ortaya
¢ikarmaktadir.

Gorsel, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki agiklayiciligina araci etkide
bulunmaktadir. H4b hipotezi kabul edilmistir.
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4.6.4.18.

Roliinii Inceleyen Regresyona Analizi

Tutumsal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin

H4c: Kontrol, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki aciklayiciigina
araci etkide bulunmaktadir.

Tablo 4-44Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin Roliine iliskin

Katsayilar Matrisi
Mode Stendardize Edimem's |2 o
Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Constant) ,935 ,130 7,170 ,000
1 Tutumsal_deneyim ,306 ,040 ,327 7,593 ,000
kontrol 476 ,041 ,502 11,652 ,000

. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Kontroliin Tutumsal Deneyim ile Satin Alma niyeti arasinda araci roliinde

bahsedebilmek i¢in Baron ve Kenny ‘nin 3 sartina bakilmistir.

1. Sart; H1d ( B:0,677, Stnd hata: 0,035, sig: 0,00)
2. Sart; H2a (B: 0,689, Stnd hata: 0,032, sig: 0,00)
3. Sart;H3b ( B: 0,629, Stnd hata: 0,034, sig: 0,00)

Buna gore Baron ve Kenny ‘nin sartlarinin yerine geldigi goriilmektedir. Ayrica
tutumsal deneyim ve kontrol faktdrlerinin beraber regresyon analizine tabi tutularak satin
alma niyeti lizerindeki agiklayiciligi incelendiginde (¢’ yolu), tutumsal deneyimin satin
alma niyeti tlizerindeki agiklayiciliginda B degerinin 0,629 dan 0,306 ya diistiigii
goriilmistiir. B degerinin ara degisken olmadan hesaplandigi deger ile ara degisken
varliginda aldig1 deger arasindaki fark ara degiskenin etki giiciinii gosterecektir. Bu
durumda, kontroliin tutumsal deneyimin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica tutumsal deneyim ile kontrol arasindaki degisim

satin alma niyeti iizerindeki degisimin % 58,5 iinii agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli

degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
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olmadigini belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (12,075)

1,96’dan daha biiyiik ve anlamli oldugu i¢in araci etkinin var oldugu sdylenebilir.

Tablo 4-45Tutumsal Deneyim Ve Kontrol Arasinda Sobel Testi Sonuclar1?®

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
14.389 0.0324 0
Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,323) dolayli etkiyi ortaya

¢ikarmaktadir.
Kontrol, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayicili§ina araci etkide

bulunmaktadir. H4c hipotezi kabul edilmistir.

4.6.4.19.Tutumsal Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gérselin Roliinii

Inceleyen Regresyona Analizi

H4d: Gorsel, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki aciklayiciigina
araci etkide bulunmaktadir.

Tablo 4-46 Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gérselin Roliine iliskin

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Constant) 1,354/,127 10,632/,000
gorsel ,293 ,032 ,393 9,217/,000
Tutumsal_deneyim ,395 ,040 422 9,884,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Gorselin Tutumsal Deneyim ile Satin Alma niyeti arasinda aract roliinde

bahsedebilmek i¢in Baron ve Kenny ‘nin 3 sartina bakilmistir.

1. Sart; H1d ( B:0,799, Stnd hata: 0,035, sig: 0,00)
2. Sart; H2a (B: 0,493, Stnd hata: 0,032, sig: 0,00)
3. Sart;H3b ( B: 0,629, Stnd hata: 0,034, sig: 0,00)
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Buna gore Baron ve Kenny ‘nin sartlarinin yerine geldigi goriilmektedir. Ayrica
tutumsal deneyim ve gorsel faktorlerinin beraber regresyon analizine tabi tutularak satin
alma niyeti lizerindeki agiklayicilig1 incelendiginde (¢’ yolu), tutumsal deneyimin satin
alma niyeti tizerindeki agiklayiciliginda 0,629 olan ‘B’ degerinin 0,395 e diismiis olmasi
gorselin tutumsal deneyim ile satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina katkida
bulundugu anlamina gelmektedir. Ayrica tutumsal deneyim ile gorsel arasindaki degisim

satin alma niyeti tizerindeki degisimin % 45,3 {inli agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli
degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
olmadigimi belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (12,442)

1,96’dan daha biiyiik ve anlamli oldugu i¢in araci etkinin var oldugu sdylenebilir.

Tablo 4-47Tutumsal Deneyim Ve Gorsel Arasinda Sobel Testi Sonuglari®’

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
12.442 0.0316 0

Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,234) dolayli etkiyi ortaya
cikarmaktadir.
Gorsel, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki agiklayiciligina araci etkide
bulunmaktadir. H4d hipotezi kabul edilmistir.
4.6.4.20. Fiziksel Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontoliin
Roliinii Inceleyen Regresyona Analizi

H4e: Kontrol, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki aciklayicihigina
araci etkide bulunmaktadir.
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Tablo 4-48Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin Roliine iliskin

Katsayilar Matrisi
Standardize Edilmemis Eg"’i‘l?ggrdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std.Hata Beta
(Constant) 1,100 ,126 8,725 ,000
1 fiziksel_deneyim ,250 ,037 ,287 6,786 ,000
kontrol ,510 ,040 ,538 12,726 ,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Kontroliin Fiziksel Deneyim ile Satin Alma niyeti arasinda aract roliinde

bahsedebilmek i¢in Baron ve Kenny ‘nin 3 sartina bakilmistir.

1. Sart; HIf ( B:0,606, Stnd hata: 0,034, sig: 0,00)
2. Sart; H2a (B: 0,689, Stnd hata: 0,032, sig: 0,00)
3. Sart;H3c ( B: 0,689, Stnd hata: 0,033, sig: 0,00)

Buna gore Baron ve Kenny ‘nin sartlarinin yerine geldigi goriilmektedir. Ayrica
fiziksel deneyim ve kontrol faktorlerinin beraber regresyon analizine tabi tutularak satin
alma niyeti tizerindeki agiklayiciligi incelendiginde (¢’ yolu), tutumsal deneyimin satin
alma niyeti tizerindeki agiklayiciliginin 0,559 olan ‘B’ degerinin 0,250 ye diismiis olmasi
kontroliin, fiziksel deneyim ile satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina katkida
bulundugu anlamina gelmektedir. Ayrica fiziksel deneyim ile kontrol arasindaki degisim

satin alma niyeti iizerindeki degisimin % 57,4 iinii agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek igin yeterli
degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
olmadigini belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (13.729)

1,96’dan daha biiyiik ve anlamli oldugu i¢in araci etkinin var oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4-49Fiziksel Deneyim Ve Kontrol Arasinda Sobel Testi Sonuglari?’?

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
13.729 0.0304 0

Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,309) dolayli etkiyi ortaya
¢ikarmaktadir.
Kontrol, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayiciligina araci

etkide bulunmaktadir. H4e hipotezi kabul edilmistir.

4.6.4.21. Fiziksel Deneyim Ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gorselin

Roliinii Inceleyen Regresyona Analizi

Tablo 4-50Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gorselin Roliine iliskin

Katsayilar Matrisi
Standardize Edilmemis Eg"‘i‘{:r‘fgrdize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Constant) 1,615 117 13,760 ,000
1 fiziksel_deneyim 327 ,037 ,376 8,784 ,000
gorsel ,319 ,032 429 10,022 ,000

a. Dependent Variable: satin_alma_niyeti

Gorselin Fiziksel Deneyim ile Satin Alma niyeti arasinda araci roliinde
bahsedebilmek i¢in Baron ve Kenny ‘nin 3 sartina bakilmuistir.

1. Sart; Hle ( B:0,724, Stnd hata: 0,045, sig: 0,00)

2. Sart; H2b (B: 0,493, Stnd hata: 0,027, sig: 0,00)

3. Sart;H3c ( B: 0,559, Stnd hata: 0,033, sig: 0,00)

Buna gore Baron ve Kenny ‘nin sartlarinin yerine geldigi goriilmektedir. Ayrica
fiziksel deneyim ve gorsel faktorlerinin beraber regresyon analizine tabi tutularak satin

alma niyeti lizerindeki aciklayiciligr incelendiginde (¢’ yolu), fiziksel deneyimin satin
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alma niyeti iizerindeki agiklayiciliginin 0,559 olan ‘B’ degerinin 0,327 ye diismiis olmasi
gorselin, fiziksel deneyim ile satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligmma katkida
bulundugu anlamina gelmektedir. Ayrica fiziksel deneyim ile gorsel arasindaki degisim,

satin alma niyeti iizerindeki degisimin % 52,4 {inii agiklamaktadir.

¢’ yoluna bakildiginda B degerindeki azalma araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli
degildir. Bunun i¢in Sobel Testi Z skorlarina bakarak, araci etkinin anlamli olup
olmadigimi belirlemek gerekmektedir. Bu model igin tespit edilen Z skor (10.947)

1,96’dan daha biiyiik ve anlamli oldugu i¢in araci etkinin var oldugu sdylenebilir.

Tablo 4-51Fiziksel Deneyim Ve Gorsel Arasinda Sobel Testi Sonuclar:

Sobel Test Z Degeri Standart Hata p Anlamlilik Degeri
10.947 0.0326 0

Toplam etki ile dogrudan etkinin arasindaki fark (0,327) dolayl etkiyi ortaya
cikarmaktadir.

Gorsel, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti iizerindeki agiklayiciligina araci
etkide bulunmaktadir. H4f hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan regresyon analizleri neticesinde H4a, Hab Hac, Had, Hae, Hat hipotez
sonuglarinin hepsi kabul edildiginden H4 hipozezinin kabul edilmesinin miimkiin oldugu
goriilmektedir.

4.7. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Yapilan arastirmada katilimcilarin bir mobilya isletmesinin sundugu arttirilmig
gerceklik uygulamasi ile bir deneyim yasamalar1 saglanmistir. Katilimcilarin yasadigi
deneyim neticesinde yiiz yiize anket uygulanmis gerekli elemelerden sonra 425 anlamli

anket formu analize tabii tutulmustur.

Tablo 4-52Arastirma Olgeklerine iliskin Cronbach's Alpha KMO Ozeti

Olgek isimleri Cronbach's Alpha [ KMO

Deneyim Alanlari Olgegi 972 0,954
Arttirllmis Gergeklik Kullanimi 977 0,960
Satin Alma Niyeti’ 968 0,952
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Arastirma Olgekleri iizerinde yapilan giivenilirlik analizi neticesinde tim
Olceklerin gilivenilirlikleri 0,7 {izerinde ¢ikmis ve aldiklar1 degerlere bakildiginda
giivenilirliklerinin ¢ok iyi oldugu sonucuna varilmstir.

Ayrica faktor analizine uygunluk agisindan ele alindiginda ise KMO degerlenin

faktor analizine olduk¢a uygun oldugu goriilmiistiir.

Deneyimsel pazarlamada yer alan duyusal algi, duygusal algi, bilissel algi ve
fiziksel alg ifadeleri yapilan faktor analizi neticesinde 3 faktore boliinmiistiir. Duygusal
ve biligsel algi ifadeleri tek faktor altinda toplanarak bu olusan yeni faktore ‘Tutumsal
deneyim’ ismi verilmistir. Diger faktorler ise duyusal deneyim ve fiziksel deneyim

seklinde isimlendirilmislerdir.

Tablo 4-53 Deneyimsel Pazarlama Faktor Analizi Ozeti

Faktoér Grubunun Adi Faktoriin Agiklayiciligi %
Duyusal Deneyim 29,123
Tutumsal Deneyim 28,426
Fiziksel Deneyim 17,967
TUM FAKTORLER 75,515

Duyusal Deneyim faktoriiniin % 29,123’iinii, Tutumsal Deneyim. Faktoriiniin
% 28,42’sm1 ve Fiziksel Deneyim. Faktoriiniin % 17,967 sini agikladigi, Tiim fakrorlerin

toplam varyansinin %75,515 ‘ini agikladig1 goriilmektedir.

Arttirillmig gergeklik kullanimi 6l¢eginde bulunan kontrol, renk, grafik ve 3D
ozglnliik ifadelerinden renk, grafik ve 3D ifadeleri yapilan faktoér analizi sonucunda

birleserek ‘gorsel’ olarak isimlendirilmistir. Kontrol ifadesi ismi ayn1 birakilmistir.

Tablo 4-54Arttinlmis Gergeklik Kullanimi Faktor Analizi Ozeti

Faktoér Grubunun Adi Faktorin Agiklayiciigi %
Kontrol 35,186
Gorsel 50,891
TUM FAKTORLER 86,077
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Burada elde edilen iki faktoriin toplam varyansin % 86,077 sini agikladig:
belirlenmistir. Gorsel faktoriiniin aciklayiciligi % 50,891, Kontrol faktoriiniin aciklayicilig
ise % 35,186°dir.

Satin alma niyeti ile ilgili yapilan faktor analizinde tiim ifadeler beklendigi tizere

tek faktor altinda toplanmustir.

Tablo 4-55Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Ozeti

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Agiklayicihigi %
SATIN ALMA NIYETi 78,676
TUM FAKTORLER 78,676

Satin alma niyeti Olgeginde ifadeler tek faktor altinda toplanmustir. Burada

faktoriin toplam agiklayiciligr % 78,676 olarak hesaplanmustir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda sonucunda arastirmanin tiim hipotezleri

kabul edilmistir. Tablo 4.54 de hipotezler (H1,H2,H3) ve analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4-56Arastirma (H1,H2,H3) Hipotezleri Sonu¢ Ozeti

Hipotez | Hipotez Sonug¢

No

H1 Deneyimsel Pazarlama ile Arttirilmis Gergeklik Kullanimi | Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir

Hla Duyusal Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iliski vardir. | Kabul

H1b Duyusal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iliski vardir. | Kabul

Hlc Tutumsal Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iliski vardir | Kabul

H1d Tutumsal Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iligki vardir | Kabul

Hle Fiziksel Deneyim ile Kontrol arasinda anlamli bir iligki vardir | Kabul

H1f Fiziksel Deneyim ile Gorsel arasinda anlamli bir iligki vardir | Kabul

H2 Arttirllmis Gergeklik Kullanimi ile Satin Alma Niyeti arasinda | Kabul
anlaml bir iliski vardir.

H2a Kontrol ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir | Kabul

H2b Gorsel ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir | Kabul

H3 Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli | Kabul
bir iligki vardir.

H3a Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir | Kabul
iligki vardir.
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H3b Tutumsal Deneyim ile Satin Alma Niyeti {izerinde anlamli bir | Kabul
iligki vardir
H3c Fiziksel Deneyim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir | Kabul
iligki vardir

Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyim ile Satin Alma
Niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaci ile uygulanan regresyon analizleri sonucunda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bagka bir ifade ile Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyimin yari
ayrt satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. H3a, H3b, H3c kabul
edilmistir. Buna bagli olarak H3 hipotezi de kabul edilmistir.

Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyim ile Gorsel
arasindaki iligkiyi incelemek amaci ile uygulanan regresyon analizleri Ssonucunda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bagka bir ifade ile Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyim Gorsel

tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Hla, Hlc, H1f kabul edilmistir.

Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyim ile Kontrol
arasindaki iligkiyi incelemek amaci ile uygulanan regresyon analizleri sonucunda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Bagka bir ifade ile Duygusal Deneyim, Tutumsal Deneyim ve Fiziksel Deneyim Kontrol
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. . Hlb, H1d, Hle kabul edilmistir.

Buna bagli olarak H1 hipotezi de kabul edilmistir.

Arttirilmis gerceklik kullanimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek
icin kontrol ve gorsel faktorleri ile ayr1 ayri satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina
bakilmistir. Uygulanan regresyon analizleri sonucunda bagimsiz degiskenin bagimli
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifade ile Kontrol
ve Gorsel ayr ayr1 satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. H2a, H2b

kabul edilmistir. Buna bagl olarak H2 hipotezi de kabul edilmistir
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H1,H2 ve H3 hipotezleri Baron ve Kenny’nin ¢alismasina gore a,b ve ¢ yollar
icin yapilan regresyon analizleri belirtilen ii¢ sart1 yerine getirmistir. Arttirilmis gergeklik
kullaniminin deneyimsel pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki aracilik etkisinin

belirlenmesi icin ¢’ yolu incelenmistir.

Yapilan regresyon analizleri neticesinde ¢’ yolu ve dolayl etki biiytikliikleri
tablo 4.57 ve 4.58 de bulunmaktadir. Aracilik etkisinden bahsedebilmek igin ayrica Sobel
testi uygulanmig ve Z degerlerinin hepsinin 1,96’dan biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4-57Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti Arasinda Gorselin Araci Etkisi

Bagimsiz Araci | Bagimh a b c ¢! | Dolayh | Araci1 | Z skor
degiskenler | degisken | degisken | yolu | yolu | yolu | yolu etki etki
Duyusal 0821 | 0493 | 0,646 | 0,390 | 0,256 | Kismi | 12,075
Deneyim Satm

Tutumsal - o o1 | Alma | 799 | 0,493 | 0,629 | 0395 | 0234 | Kismi | 12,442
Deneyim Niyeti

Fiziksel 0,724 | 0,493 | 0,559 | 0,327 | 0,327 | Kismi | 10.947
Deneyim

Tablo 4-58Deneyimsel Pazarlama ile Satin Alma Niyeti Arasinda Kontroliin Araci Etkisi

Bagimsiz Arac1 | Bagimh a b C ¢! | Dolayh | Arac1 | Z skor
degiskenler | degisken | degisken | yolu | yolu | yolu | yolu etki etki
Duyusal 0684 | 0,689 | 0,646 | 0,305 | 0341 | Kismi | 13,809
Deneyim

Tut I Satin

utumsal | Kontrol | Alma | 0677 | 0,689 | 0,629 | 0,306 | 0,323 | Kismi | 12,075
Deneyim Niyeti

Fiziksel 0,606 | 0,689 | 0,689 | 0,250 | 0.309 | Kismi | 13.729
Deneyim

Duyusal deneyim ile satin alma niyeti iligskisinde gorsel ve kontroliin rolii

incelendiginde dolayli etkiler gorsel i¢in 0,327 ve Kkontrol igin 0,341 olarak

hesaplanmistir. Buna gore duyusal deneyim ile satin alma niyeti iligkisinde kontrol

faktorii daha ¢ok araci etkiye sahiptir.

Tutumsal deneyim ile satin alma niyeti iliskisinde gorsel ve kontroliin roli

incelendiginde dolayli etkiler gorsel i¢in 0,234 ve kontrol i¢in 0,323 olarak
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hesaplanmistir. Buna gore Tutumsal deneyim ile satin alma niyeti iliskisinde kontrol

faktorii daha ¢ok araci etkiye sahiptir.

Fiziksel deneyim ile satin alma niyeti iliskisinde gorsel ve kontroliin rolii
incelendiginde dolayli etkiler gorsel igin 0,327 ve kontrol i¢in 0,309 olarak
hesaplanmistir. Buna gore Fiziksel deneyim ile satin alma niyeti iligkisinde Gorsel

faktorii daha ¢ok araci etkiye sahiptir.

Sonuglar incelendiginde deneyimsel pazarlama ile satin alma niyeti iliskisinde

kontrol faktorii gorsel faktoriine gore daha fazla aracilik etmektedir.

Kontol faktoriiniin duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik etkisi 0,341, tutumsal deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iligkide 0,323 ve
fiziksel deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 0,309 birimlik aracilik etkisi
bulunmaktadir. Buna gore kontrol faktérii en ¢ok duyusal deneyime, en az fiziksel

deneyime araci etkide bulunmaktadir.

Gorsel faktoriiniin duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
aracilik etkisi 0,256, tutumsal deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iligskide 0,234 ve
Fiziksel deneyim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 0,327 birimlik aracilik etkisi
bulunmaktadir buna gore Gorsel faktorii en ¢ok Fiziksel deneyime, en az duyusal

deneyime araci etkide bulunmaktadir.

Sobel testi Z degeri ve aracilik etkisine bakildiginda arttirilmis gercgeklik
kullanimi faktorleri olan Kontrol ve gorselin Duyusal deneyim, Tutumsal deneyim ve
Fiziksel deneyim {izerinde kismi bir aracilik etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore
H4a,H4b, H4c, H4d, H4d, H4e, H4f hipotezleri kabul edilmistir. Bunlara bagl olarak H4
hipotezi de kabul edilmistir.
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Tablo 4-59Arastirma (H4) Hipotezleri Sonuc Ozeti

H4 Arttirllmis Gergeklik Kullanimi Deneyimsel Pazarlamanin ile | Kabul
Satin Alma Niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

H4a Kontrol, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4b Gorsel, Duyusal Deneyimin Satin Alma Niyeti {izerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4c Kontrol, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4d Gorsel, Tutumsal Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4e Kontrol, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4f Gorsel, Fiziksel Deneyimin Satin Alma Niyeti tizerindeki Kabul
aciklayiciligina araci etkide bulunmaktadir.

Gilmore ve Pine ?"*deneyimsel pazarlamay, tiiketiciyi kisisel bir sekilde mesgul

edecek sekilde, unutulmaz olaylar ya da deneyimler olarak tanimlarlar.

Giiniimiizde teknoloji devriminin yardimiyla, insanlar herhangi bir anda ve
herhangi bir yerde cep telefonlarmi ve bilgisayarlarinda mobil uygulamalar ile
milyonlarca islem gerceklestirmektelerdir. Bu uygulamalar, pazarlama icin
tasarlandiginda markalarin tiiketiciler icin iiriin odakli deneyimler olusturmasini saglar.
Bu anlamda AR, tiiketicilerin iiriinii test etme ve iitiin hakkinda bilgi toplama firsati

vererek, kolayca satin alma yapabilmelerine olanak saglar.?’*

Arastirmada  kullanilan  arttirilmis  gergeklik uygulamast bir mobilya

perakendecisinin katalog liriinlerinin yer aldigi, iirlinii inceleme ve istenirse satin almanin

273 Pine, B.J. and Gilmore, J.H., The experience economy,Harvard business School Press, Boston, MA,
1999.
274 Owyang, J “The New Reality Will Be Augmented”, Customer Relationship Management,2010 ,s. 32-33.
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yapilabildigi bir yapidadir. Bu sekilde bakildiginda kullanilan arttirilmis gergeklik

uygulamasinin sanal bir magaza oldugundan s6z edilebilir.

Arastirmada kullanilan arttirnllmis gerceklik uygulamasinda bulunan renk,
grafik, 3D grafik 6zgiinliik gibi faktorler magaza atmosferik unsurlarindan goérsel unsurlar
olarak diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda kontrol faktorii de satin alma niyetini etkileyen
onemli unsurlardan olan akis deneyiminin bir parcasi olmasi dolayisi ile satin alma

niyetini etkileyen bir unsur olarak ele alinabilir.

Donovan ve Rossiter farkli magaza ortamlarinin yarattigi duygusal durumlar ile
bu ortamlardaki davranigsal niyet ifadeleri arasindaki iliskiyi aragtirarak magaza kaynakli
zevkin satin alma istegiyle pozitif iliskili oldugunu bulmuslardir. Magaza kaynakl
uyarilma, magazada gegirilen siireyi ve satis personeli ile etkilesim kurma istegini pozitif
etkilemektedir?’®. Bulearca ve Tamarjan’in Augmented Reality: A Sustainable Marketing
Tool? isimli ¢alismasinda AR deneyimsel pazarlama, bu ¢alismada satin alma Oncesi
asamasinda en fazla etkiye sahip olmasi nedeniyle, esas olarak satin alma asamasini
etkileyecegi diisiiniilmektedir 2’®. Arttirilmis gereklik deneyimi sayesinde tiiketici iiriine
sahipmis gibi test etme hatta satin alma islemi yapabilmektedir.?’” Ozellikle koku ve tat
unsurlar1 arttirilmis  gergek bir ortamda tiiketiciye sunulamamaktadir. Yapilan
caligmalarda her ne kadar duyusal olarak eksiklik olsa da AR uygulamalarda iiriin
ozellikleri ve sanal gerceklik ile {irlin bilgisi, tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler

{izerinde olumlu etkisi goriilmiistiir. 2’8

275 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter 1982, 34—-57.
276 Bulearca ve Tamarjan, Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?, Global Business and
Management Research: An International Journal, VVol. 2, No. 2 & 3,2010, s 241
277 Owyang, J., , Distuptive Technology — The New Reality Will be Augmented, Customer Relationship
Management Magazine, 32(2), 2010, s.32-33.
278 _ui, Piccoli, Ives, Marketing Strategies in Virtual Worlds, Reasarchgate , The DATA BASE for -
Advances in Information Systems, VVolume 38, Number 4, 2007, s 77-80
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Arastirmamiz bulgularina bakildiginda deneyimsel pazarlamanin satin alma
niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Onceki ¢alisma bulgularina ek olarak satin alma niyeti en

cok duyusal deneyimden, en az fiziksel deneyimden etkilenmektedir.

Kotler’e gore, “atmosfer, bir tiiketici nin belirli bir mekdana girdigi zaman
algilamalaridir”. Tiketiciler itizerinde belirli etkiler yaratarak onlarin satin alma
niyetlerini artirmaktadir. Magaza yoneticilerinin bilingli olarak magazadaki uyaricilari,
tilketiciyi satin almaya sevk edecek sekilde taktiksel olarak kullanmasini atmosferik
olarak tanimlamaktadir. Magaza atmosferi, satin alma kararlarini etkilemek amaciyla,

cevresel uyaricilar kullanarak tiiketicileri manipiile etmek olarak ifade edilebilir?’%/28°

Uyaric1 faktorler, ortamdaki fiziksel Ozelliklerdir. (Renk, magaza diizeni,

aydinlatma, vb.) Fiziksel ortamin yarattigt duygusal durumlar, zevk ve

281 /282 /283

uyarilmadir. Zevk, gevreye dogru hareket etme ve kesfetme istegi ve satin alma

egilimini etkilemektedir. 2*Cevrim i¢i ortamlardaki akis deneyimi, ¢evrim ici deneyim

sirasinda kontrol, uyarilma, odaklanma seklinde yasanan bilissel bir deneyimdir.?8

Etkilesimin boyutlar1 ise aktif kontrol, es zamanlihk ve ¢ift yonlii iletisimdir.?®.
Tiiketicinin sayfa lizerinde dil, renk, ya da farkli girdiler ile yeni sayfalarina ulagmasi gibi
yaptig1 degisiklikler ise kontrol o6gesini gostermektedir. Yapilan bu tanimlara gore

tiikketicilerin bulunduklar1 ¢evrim i¢i mecrada kendilerini ve zamani unutacak seviyede

279 Kotler, P MarketingManagement, Millenium Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River,2000, ,s 527
280 Varinli, I. Marketlerde Pazarlama Yonetimi, Detay Yaymcihik, Ankara 2005, S 173
281 Russell, James A., and Geraldine Pratt “““A Description of Affective Ouality Attrib- uted to
Environments," Journal of Personality and Social Psychology, 1980, s.311-22. aktaran, Philip B., and Martin
Christopher ““The Anatomy of a Stock-Out,” Journal of Retailing, 55 (2), 1979, 59-70.
282 Mehrabian, A. and James A. Russell An Approach to Environmental Psychology, Cambridge, MA: MIT
Press.1974
283 Donovan, Robert J., and John R. Rossiter 1982, 34—-57
284 Baker, Levy, Grewal, An Experimental Approach To Making Retail Store Environmental Decisions,
Journal Of Retailing, 1992
25 Novak, T. P., Hoffman, D. L. ve Yung, Y.-FMeasuring the customer experience in online environments:
A structural modeling approach. Marketing Science, 19(1), 2000, s.24
286 \/an Noort, G., Voorveld, H. a. M. ve Van Reijmersdal, E. a. Interactivity in Brand Web Sites: Cognitive,
Affective, and Behavioral Responses Explained by Consumers’ online Flow Experience. Journal of Interactive
Marketing, 26(4), 2012 s. 224
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kendilerini kaptirmis olmalari, bunun yaninda zevk ve mutluluk gibi duygulari edindikleri

bir siire¢ olarak akis deneyimi tanimlanabilir.

Chen ‘e gore ise tliketici ¢evrim i¢i bir mecrada akisi deneyimlerken kendi
benligini ve ¢evresini unutmakta, ‘insan ve makine birlesmis hissi’ ne sahip olmaktadir.
Zevkli bir akis deneyiminde saatlerce gecen siire kullanicilar tarafindan kisa birkag
dakika gibi algilanmaktadir.?®’ Bu baglamda kullanilan miizik, koku, renk, 1s1k gibi
uyaricilarin tiiketicilerde canlilik, giiven, mutluluk duygular yaratarak magazada gecen
siireyi uzatabilmenin yani sira satin alma istegini de kamgiladig1 bilinmektedir 2% Beatty
ve Ferrel, satin alma davranisinin magaza icerisinde gegirilen zamanla paralel oldugunu
ifade etmistir.?®® Bu durumda magaza igerisindeki olumlu hava tiiketiciyi daha fazla

magaza icerisinde bulunmaya sevk ederek plansiz satin alma davranisini artirmaktadir.

Yapilan 6nceki ¢caligmalara bakildiginda tiiketicinin ilgisini ¢gekmek ve satin alma
davranigini harekete ge¢irmek maksatli olarak gorsel unsurlarin kullaniminin olduke¢a sik
oldugundan ve bu gorsel unsurlarin tiiketicinin satin alma niyetini etkilediginden
bahsedilebilir. Arastirma bulgularma gore arttirilmis gerceklik uygulamasi igerisinde
bulunana gorsel unsurlar ( grafik, tirtin 3D modelleri ve renkler) satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkisi onceki ¢alismalar1 destekler niteliktedir. Satin alma niyetini etkileyen en

etkili dzellikler, multimedyalarin kullanilmasz, icerikler ve resimlerdir 2

Arastirma, deneysel pazarlamanin etkilerini Magtonic V-bell ad1 verilen yeni bir
tiriin kullanilmistir. Arastirmacilar, tiiketicileri evlerinde, spor alanlarinda ve V-zilini
deneyimleme firsatina sahip olduklar1 is yerlerinde kisisel olarak ziyaret ettiler. Daha

sonra, iiriin kullanan tiiketicilere anketler uygulandi. Arastirma sonuglari, deneyimsel

287 Chen, H. . Flow on the net-detecting Web users’ positive affects and their flow states. Computers in
Human Behavior, 2006, s. 22

288 Tosun B.N., Satin alma Noktas1 Reklamlarinin Etkisi, /letisim Arastirmalar: Dergisi, 1, (1), 2003, s. 92

289 Beatty S. E., Ferrell M.E.,( Impulse Buying: Modeling Its Precursors, Journal of Retailing 74 (2), 1998,
s161-167,

2% Jerome, Theresa, Shan, Leong Wai, Wei, Khong Kok, (2010): “Cevrim i¢i Advertising: A Study of
Malaysian Consumers”, Cevrim i¢i Advertising: A Study of Malaysian Consumers, Volume 5, Number 2, p. 111- 134.
(Jerome vd., 2010, s.114-115
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pazarlamanin, tiiketici satin alma niyetini artirmada Onemli etkileri oldugunu

gostermektedir.?%!

Arastirmada kullanilan arttirilmis gergeklik uygulamasinin menti kullanimi, 3D
grafikler ile betimlenmis sanal cisimlerin hareket ettirilmesi gibi unsurlar aragtirmanin
kontrol faktoriinii olusturmaktadir. Arttirllmis gergeklik uygulamasi deneyimleyen
tiikketiciler kontrol Ogeleri vasitasi ile bir akisin igine girmistir. Tiiketicilerin akis
icerisinde zamani unutarak hareket etmeleri magazada gegirdikleri siireyi uzatacak ve
satin alma niyetinlerdi edecektir. Arastirma bulgularinda kontrol faktoriiniin deneyimsel
pazarlama ile satin alma iliskisinde araci etkisinin olmasi onceki yapilmis caligsma

sonuglarmni destekler niteliktedir.

Arastirma bulgularina gore, arastirmanin c¢ikis hipotezi olan deneyimsel
pazarlama ile satin alma niyeti iliskisinde arttirilmis gergeklik kullanimi aracilik etkisinin

varligi tespit edilmistir.

21 Yang, Lin, Blair, Experiential Marketing and Consumer Purchase Intention—A Case Study of New
Magtonic Products,
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5. SONUC

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen Diinya ile beraber tiiketici istek ve
ithtiyaclarinda da degisiklikler meydana gelmeye baslamigtir. Sanayi devrimine kadar
tiretilen her sey satilirken giiniimiizde bir seyin alict bulmasi i¢in hem fayda hem de hazci

degeri bir arada bulundurmasi gerekmektedir.

Tiiketici nezdinde olusan bu degisiklik ile beraber geleneksel pazarlama
yaklasimina yeni boyutlar kazandirmak gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama bu konuda
geleneksel pazarlama ile beraber uygulanarak basarili sonuglar oryaya ¢ikarabilecek yeni

bir yaklasimdir.

Meydana gelen bu degisiklige uyum saglayarak hayatlarini devam ettirmek
isteyen isletmeler triinlerini satabilmek adimna tiiketiciye ulasacak farkli yollar arama
gereksinimi duymaya baslamiglardir. Tiiketiciler agisindan satin alma davraniginin
faydact oldugu kadar hazci bir eylem oldugu gz 6niine alindiginda, tiiketiciye ulasmak
ve satin alma niyeti olusturmak amaci ile tiiketicilere essiz deneyimler yasatilmasi
giindeme gelmektedir. Diger yandan pazarlama alaninda yeni kullanilmaya baslanan
arttirilmis gergeklik uygulamalari, tiiketici ile iletisim saglamasiin yani sira mobiliteye
olan yatkin alt yapis1 ve tiiketiciye satin alma sirasinda yeni bir deneyim sunmasi

anlaminda, essiz tliketici deneyimi yaratmada uygun bir araci olarak kullanilabilir.

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda tiiketici hem haz duyarak deneyimi tadacak

hem de yasadig1 deneyimden fayda saglayarak ayrilacaktir. Yapilan ¢alismalar
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deneyimsel pazarlama caligmalarinin satin alma niyeti ve markalara karsi tutumlar

tizerinde olumlu etkiler gésterdigini ortaya koymustur.

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelisme ile beraber internet yayginlagsmis, mobil
teknolojiler de buna benzer bir hizli artis saglamistir. Diz istii bilgisayarlardan sonra
tablet bilgisayarlar ve cep telefonlarinin da gectigimiz 20 yila gére kullanim orani oldukga
hizl1 artmis, mobil uygulamalar tiiketicilerin hayatindan ¢ikarilamaz sekilde yer etmeye

baslamistir.

Artan bu mobilite neticesinde tiiketiciler de iirlin ya da bilgi arama alani olarak
mobil uygulamalar1 kullanmaya baslamislardir. Mobilite ile beraber hayatimiza giren
mobil uygulamalar perakendeciler tarafindan yogun sekilde satig kanali olarak
kullanilmaktadir. Tiim bunlarla beraber tiiketicilerin haz duyacag mobil uygulamalar
olarak arttirilmis gergeklik uygulamalar1 giindeme gelmeye baslamistir. Altyapr olarak
cok yeni olmasa da son tiiketici hizmetine sunulmasi artan mobilite ve internet aglarinin

yayginlagmasi sayesinde olmustur.

Glinlimiizde markalar tiiketicilerinin hem hos vakit ge¢irmesi hem de kendileri
ile iletisim kurarak aligveris yapabilmelerini, iirlinleri gérmeleri ve incelemelerini ve
tavsiye etmelerini saglamak amaci ile arttirllmis gerceklik uygulamalarini kullanmaya

baslamiglardir.

Mobilya sektorii giiniimiizde sadece ihtiyaca dayali bir tiikketim olmaktan ¢ikarak
hazci bir tiiketimi de biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya, dekorasyon bloglari ve
kannat onderleri ile moda akimlari etkisi ile tiiketiciler evlerinin tasarimlarini giincel ve

modaya uygun olarak degistirmek istemektelerdir.

Tiiketicilerin hazc1 satin alma davraniglar ile beraber hayatimizin her noktasina
girmeyi basarmis mobil cihazlar ve uygulamalar neticesinde tiiketici satin alirken de
eglenmek istemektedir. Bu agidan bakildiginda stirekli yenilik arayan tiiketici ¢evrim i¢i

perakendeciligin getirdigi kolayliklara duyarsiz kalamamaktadir.
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Mobilya perakendecileri ve tiiketiciler agisindan diger tiiketim {irlinlerine gore
simdilik daha az kullanilsa da mobilya sektoriinde ¢cevrim i¢i perakendecilik daha biiyiik

satis hacimlerine ulasmas1 beklenmektedir.

Arttirillmis gergeklik uygulamamalari ise mobilya perakendecileri tarafindan diger
sektorlere gore daha erken kesfedilmistir. IKEA ve Amazon’un yaptig1 mobilya ve ev
esyasi satisina yonelik uygulamalar perakendecilik sektoriindeki en iyi 6rneklerdendir

denilebilir.

Arttirillmig gergeklik teknolojisinin son kullaniciya hitap edecek sekilde yeni
hayatimiza giriyor olmasi kullanicilar agisindan kullanim zorlugu ortaya cikarabilir.
Firmalar i¢in bakildiginda ise teknolojisinin tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilir seviyede
1yi yapilmasi olduk¢a maliyetli ve zahmetli bir ¢calisma gerektirecektir. Kaldi ki boyle bir
calisma yapacak firmanin deneyim tasarimi konusunda da bilgili olmas1 ve unsurlarin
buna uygun segilmesini yonetebilmesi gerekmektedir. Firmalarin ¢gogunun deneyimsel
pazarlama konusunda yetersiz bilgi ve inanca sahip olmalar1 yaninda maddi yiik ve
zahmet ile birlestiginde arttirilmis gergeklik teknolojisi gibi bir teknolojisinin hizli bir
sekilde son tiiketiciye yansiyacagi diisiiniilemez. Yine de bazi1 firmalar konu hakkinda

onciiliik yaparak kullanilabilir ve siirekli gelisen uygulamalar olusturmuslardir.

Yapilan bu calismada arttirilmis gergeklik teknolojisi kullaniminin deneyimsel
pazarlama uygulamalarinda satin alma niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Bundan
sonraki caligmalarda ise deneyimsel pazarlama farkli yonleri ile ele alinarak arttirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimini farkli kurgular pazarlama konusu olan bir¢ok alana

etkisi ya da iliskisi lizerinde ¢alismalar yapilabilir.
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EKLER

EK: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Anket No:
Degerli katilimet,

Bu anket Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Global Pazarlama Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda gerceklestirilen tez ¢alismasinda kullanilmak tizere
hazirlanmistir. S6z konusu ¢alisma sonucunda elde edilen bilgiler sadece bilimsel
arastirma amactyla kullanilacak olup, baska amacla tiglincii kisi veya kurumlarla
paylasilmayacaktir. Anket kapsaminda isim ve iletisim bilgileri talep edilmemektedir.
Liitfen sorulara samimi ve dogru cevaplar veriniz.

Zaman ayirip ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.

Proje Sorumlusu: [lknur ERGUN TUNCAY
Proje Damigmant: Dr.Ogr.Uyesi Nevin KARABIYIK YERDEN

Asagida yer alan ifadelere sahsi goriisiinliz ¢ercevesinde katilip katilmadiginizi verilen
oleek dahilinde samimice cevaplaymiz. Olgekte verilen ifadeye “1- Kesinlikle
Katilmiyorum” , 2- Katilmiyorum, 3-Ne katihyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum ve “5- Kesinlikle Katiliyorum” anlamini tagimaktadir.

5(4(13[2]|1

1 | Buuygulamanin gorsel olarak dikkatimi ¢gektigini diisiiniiyorum. |54 |3 (2|1

2 | Buuygulamanin estetik oldugunu diistiniyorum. 51413121

3 | Bu uygulamanin 5 duyuma( gorme, isitme vb.) hitap ettigini |5 |4 |32 |1
diisiiniiyorum.

4 | Bu uygulamadaki duyusal uyaranlarin tutarli oldugunu |54 |32 |1
diisiiniiyorum.

5 | Buuygulamanin beni belli bir havaya soktugunu diistiniiyorum. 5141321

6 | Buuygulamay1 sunan firmanin samimi oldugunu diisiiniiyorum. 5141321

7 | Bu wuygulamayr sunan firmanin isteklerimle ilgilendigini |54 |32 |1
diistiniiyorum.

8 | Bu uygulamayr sunan firmanin ihtiyaglarimla  ilgilendigini |5 |4 |32 |1
diistiniiyorum.

9 | Buuygulamadan duygusal olarak etkilendigimi diigiiniiyorum. 51413121

10 | Bu uygulamanin hislerimi harekete gecirdigini diisliniiyorum. 51413121

11 | Bu uygulamay1 merakla denedim. 51413121

12 | Bu uygulamanin beni yaratici diisiinmem i¢in cesaretlendirdigini | 5|4 |32 |1
diisiiniiyorum.

13 | Bu uygulama ilgimi ¢ekti. 51413121
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14 | Bu uygulamada sunulan iiriinleri merak ettim. 51413121

15 | Bu uygulamayi ilging buldum. 5(4/3|2]|1

16 | Bu uygulama yeni bir yol deneyerek birseyler yapabilecegimi |54 |3 (2|1
diislinmemi sagladu.

17 | Bu uygulamanin normal davranisimi etkiledigini diisiiniiyorum. 51413121

18 | Bu uygulamanin beni motive ettigini diisiiniiyorum. 5141321

19 | Bu uygulamanin bana ilham verdigini diisiiniiyorum. 5(4/3|2]|1

20 | Bu uygulamanin fiziksel deneyimlerimi etkiledigini diisiiniiyorum. |5 |4 |32 |1

21 | Bu uygulamanin yasam tarzimi zenginlestirecegini diistinliyorum. |54 |3 (2|1

22 | Bu uygulamanin davranisimi zenginlestirecegini diistiniiyorum. 5141321

23 | Bu uygulamada fdrlinleri kolayca kontrol edebildigimi |54 |3 |2 |1
diisiiniiyorum.

24 | Bu uygulamada tiriinler ile etkilesim kurabilecegimi diigiiniiyorum. |5 |4 |3 |2 |1

25 | Bu uygulamada cok fazla kontrol sahibi oldugumu diisiiniiyorum. |54 |3 (2|1

26 | Bu uygulamada ekrani kullanarak istedigim islemi yapabilecegimi |5 |4 |3 |2 |1
hissediyorum.

27 | Bu  uygulamada  hareketlerimi  kontrol  edebilecegimi |54 |32 |1
hissediyordum.

28 | Bu uygulamada renk parlakliginin driinleri gercekmis gibi |54 |3 (2|1
gosterdigini diigliniiyorum.

29 | Buuygulamada 3D iiriinlerin renklerinin yeterince iyi yansitildigin1 | 5 |4 |3 (2| 1
diisiiniiyorum.

30 | Bu uygulamada kullanilan grafiklerin yeterli miktarda oldugunu |54 |32 |1
diisiiniiyorum.

31 | Bu uygulamadaki grafiklerin nesneleri gergekmis gibi gosterdigini |5 |4 3|2 |1
diistiniiyorum.

32 | 3D grafikler sayesinde iiriinlerin ¢ok gercek¢i goriindiigini |54 |32 |1
diisiiniiyorum.

33 | 3D diriinler ile yaptigim diizenlemenin gercek iiriinler ile yapilanana |5 |4 |3 |2 |1
benzer olacagini diisiiniiyorum.

34 | Bu uygulamada 3D ile, iriinleri bulundugum ortama gercekten |5 |4 |3 |2 |1
yerlestiriyor gibi algiladim.

35 | Bu uygulamada 3D grafikler, iirlinlerle ger¢ekten etkilesim halinde |5 |4 |32 |1
oldugumu hissetmemi sagladi..

36 | Bu uygulamada 3D ortami sanki gercekmis gibi gérmemi |5 |4 3|2 |1
sagladigini diisiintiyorum.

37 | Bu uygulamay1 saglayan firmadan gercek {iriin satin almak icin |54 |3 (2|1
giiclii bir arzum var.

38 | Bu uygulamay1 sunan markayi tavsiye ederim. 5(413|2]|1
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39 | Buuygulamay1 saglayan markanin hizmet ve iirtinlerini kullanmay1 |5 |4 |3 |2 |1
planliyorum

40 | Bu uygulamadan yola ¢ikarak, bu markay1 yiiksek ihtimalle |54 (3|2 |1
kullanacagimi diisiiniiyorum.

41 | Gelecekte bu uygulamay1 kullanmay1 diisiiniiyorum. 5(4/3|12]|1

42 | Gelecekte buna benzer uygulamalar1 kullanacagimi diigtinliyorum. |54 (3|2 |1

43 | Bu uygulamay1 saglayan markanin iiriinlinii satin almak isterim. 5141321

44 | Bir iriinii satin almayr diisiniirsem,uygulama deneyiminin satin | 5|4 |3 |2 |1
alma karar1 vermemde yardimci olacagini diistiniiyorum.

45 | Etkilesime girdigim iirinleri uygulamada satin alma niyetimi |5 |4 (3|2 |1
artiracagin diisiiniiyorum.

46 | Bu uygulama deneyimini iiriin satin almay1 diisiinen arkadaslarima |5 |4 |3 |2 |1
karar vermede yardimc1 olmasi i¢in tavsiye ederim.

47 | Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

48 | Yasiz: 18(-) () 41-50 ()

18-30 () 51-60 ()
31-40 () 61+ ()
49 | Medeni durumunuz: | evli () bekar ()
50 | Cocuk sayisi: 0 () 3 ()
1 () 4 ()
2 () 5+ ()

51 | Mesleginiz: kamu () ogrenci ()

isci () diger ()
Ozel sektor ()
isletme sahibi ()

52 | Ogrenim [kogretim () Lisans ()
durumunuz: (son | Lise () Yiiksek ()
mezun olunan Lisans
derece) On Lisans () Doktora ()

53 | Sahsimiza ait | 1000 TL den az () 5001-7000 | ( )
ortalama ayhk TL
geliriniz: 1000-3000 TL () 7001-9000 | ( )

TL
3001-5000 TL () 9001 TL ve | ( )
lizeri
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