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GIRIS

Dijital doniisiim, teknolojiyi kullanarak isletmelerin is siireglerini degistiren bir
kavramdir. Biiylik veri, yapay zeka, bulut bilisim, nesnelerin interneti, robotik siire¢
otomasyonu, sanal gerceklik ve artinlmis gergeklik gibi yeni teknolojilerin
entegrasyonunu i¢ermektedir. Dijital donilisiimiin getirdigi bu yeni teknolojiler hem
isletmeleri hem de tiiketicileri yakindan ilgilendirir. Saglam (2020:316)’ a gore
teknolojideki hizli doniisiim, isletmelere uluslararasi diizeyde rekabet avantaji
kazandirabilecek pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir. Rekabet
istlinliigli saglamak i¢in dijital teknolojilere yer veren ve bu doniisiime uyum saglayan

isletmeler olmak gerekmektedir.

Bu noktada dijital doniisiim ile hayatimiza giren teknolojilerden biri olan artirilmis
gerceklik, akilli cihazlar yardimi ile kullanilabilmekte ve kullanicilarina gergek diinyaya
dijital igerikler ekleyerek zenginlestirilmis bir deneyim sunmaktadir. Bu teknolojiler
kullanicilara {iriinleri etkilesimli ve gorsel olarak zenginlestirilmis bir ortamda sanal
olarak deneyimleme imkani sunarak, satin alma kararlarin1 daha bilingli bir sekilde
vermelerini saglamaktadir. Artirilmig gergeklik teknolojisi genellikle akilli telefonlar,
tabletler, gozliikler veya 6zel cihazlar araciligiyla deneyimlenmekte; pazarlama, saglik,
miihendislik ve bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Giderek daha fazla kullanilan bu teknoloji
ile misteri deneyimi olusturarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilecegi

diistiniilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde artirilmis gerceklik kavrami ve kullanim alanlar detayli
olarak aciklanmustir. Ikinci boliimde ise teknolojik yatkinlik, miisteri deneyimi kavrami
ve satin alma niyeti ele alinmigstir. Uglincii boliimde ise, degiskenler arasi iliskileri

aragtirma amactyla, yapisal esitlik modellemesi ile analizler gergeklestirilmistir.

Mevcut ¢aligma artirilmis gergeklik, teknolojik yatkinlik, miisteri deneyimi ve satin alma
niyeti kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki iliskiyi incelemektedir. Kavramlar arasinda
kurulan bu iligkiler literatiire katki saglayarak isletmelere ve tiiketicilere yol gosterici
niteliktedir. Literatlirde bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkileri {izerine kisith sayida

caligma mevcuttur, dolayisiyla ¢caligsma bu yonii ile 6ne ¢ikmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK

1.1 Dijital Doniisiim ve Endiistri 4.0

Bilgi teknolojilerinin giderek her alana yayilmasi hatta giindelik hayata indirgenmesi ile
bilgi teknolojilerinin iiriinleri her alanda kullanilmaktadir. Dolayisiyla bilgi teknolojileri
telefon, bilgisayarlardan da oteye gecerek bir¢ok nesneye gomiilii hale gelmekte ve
insanlar tarafindan deneyimlenmektedir. Bu siire¢ genel olarak dijital doniisiim olarak

adlandirilmaktadir (Stolterman ve Fors, 2004: 689-690).

Hinterhuber vd. (2021:13) gore dijital dontigiim; bilgi, bilgi islem, iletisim ve baglanti
teknolojilerini bir araya getiren, onemli degisikliklere sebep olabilecek ve daha iyiye

ulagmay1 amagclayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

Savytska ve Salabai (2021:422)’ ye gore dijital doniisiim, “Sirketteki is siireclerini
degistirmek, ek gelir ve gelisme beklentilerine yeni firsatlar saglamak ig¢in dijital

teknolojilerin kullanilmasi olan dijital ticarete gecis siirecidir.”

“Dijital doniistimle birlikte gelen en onemli degisikliklerden biri, bilgi teknolojileri
aracilifiyla gercekligin giderek harmanlanmasi ve birbirine baglanmasidir.” Dijital
doniisiim nesnelerin i¢ ice gegmis, birbirleriyle baglanti ve iletisim halinde oldugu bir ag1
icermektedir. Bu noktada gercekligi her tiirlii nesne ve cihazin birbirine bagli oldugu bir

diinyaya gotiirmektedir (Stolterman ve Fors, 2004:689-690).

Dijital doniisiim tiim alanlara entegre edilebilecek dijital siire¢leri olusturmak igin itici bir
gii¢ ve firsat kaynagidir. Isletmeler agisindan da dijital doniisiim is siireclerini asagidaki

iic sekilde degistirebilir (Savytska ve Salabai, 2021:422);

e Mevcut is modellerinin optimize etmek,
e s modellerinin doniisiimii (is genisletme veya yeniden yonlendirme),

e Yeni is siireglerinin gelistirilmesi (yeni teknolojiler, iiriinler veya hizmetler).
Dijital doniisiim, dijitallesmeden farkli bir kavramdir. Dijital doniistimiin amaci, cagdas

bilgi ve bilgisayar teknolojisini kullanip yepyeni bir is modeli gelistirerek islerin yapilma

seklini degistirmektir. Mevcut bilgileri kullanan dijital doniigiim, bir kurulusun kiiltiiriinii,



yonetim yaklasimini, teknolojik ve operasyonel yapisini temelden degistirebilir. Tiim

secimler ve eylemler miisteri istekleri 6n planda tutularak yapilmaktadir (Savic, 2019:38).

Teknoloji ve teknoloji ile beraber gelen doniisiim isletmeleri oldugu kadar tiiketicileri de
biiylik ol¢iide etkilemektedir. Bu nedenle tiiketiciler, artik daha ¢ok dijital tiiketici olarak
degerlendirilmektedir (Giiven, 2020:32). Teknoloji ile birlikte degisen tiiketici
davraniglar1 isletmelerin de kendi Orgiit yapilarindan pazarlama faaliyetlerine ve is
modellerine kadar kendilerini yenilemesini zorunlu kilmaktadir. Bu yenilesme ve
doniisiim siireci de dijital donilisiim olarak adlandirilabilir. Dijital doniisiimiin en biiyiik
etkilerinden birisi de tiiketicilerin davraniglarini zaman igerisinde teknoloji ile
degistirmesinin Onlinii agmaktir. Teknoloji tiiketicilerin hayatlarin1 kolaylastirmasinin
yani sira isletmelere ve girisimcilere de yeni is firsatlar1 yaratabilmektedir. Buna bir 6rnek
olarak daha onceki yillarda yaygin olarak kullanilan CD ve kasetlerin yerini glinlimiizde

dijital miizik platformlart almis olmasi verilebilir (Goksin, 2017:4).

Degisim pazarda baglamakta ve isletmeler de bu degisime ayak uydurmaya calismaktadir.
Internet kullanimimin zamanla genis kitlelere yayilmasi ile insanlar sanal aglarda sosyal
iliskiler ve yeni ortamlar kurmakta, giderek bu ortamlarda daha fazla zaman
gecirmektedirler. Yeni nesil tiiketiciler sadece sosyallesmeyi degil, ayn1 zamanda internet
iizerinden c¢alismayi, aligveris yapmayi ve yeni iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi de
edinmeyi giindelik yasamlarmin bir parcast olacak hale getirmislerdir (Celikkol,

2022:69).

Bu noktada dijital doniisiimle beraber dijital pazarlama da karsimiza daha cok
cikmaktadir. Sanal ortamda gergeklesen bir pazarlama yontemi olan dijital pazarlama;
bazi yonleri ile diger yontemlere gore daha rekabetei, kolay ulagilabilir, glincellenebilir
olmakta ve hedef kitlenin diisiincelerine acik es zamanl etkilesim imkani1 sunmaktadir.
Boylece hem miisteri deneyimi hem de hedef kitleye ulagimin kolay olmasi sebebiyle
isletmeler agisindan da emek, para ve zaman acisindan biiyiik katkilar sagladigi
sOylenilebilir. Dijitallesme ile beraber bir¢ok kolaylig1 da barindiran dijital pazarlama;
sosyal medya uygulamalart ve cesitli mobil cihazlar sayesinde hedef kitle ile olan

etkilesimi kolaylagtirmaktadir (Bulunmaz, 2016:357-358).

Ayni zamanda teknolojik gelismelerle birlikte pazarlar da kiiresel hale gelmistir.

Miisterilerin sadece ulusal degil uluslararasi pazarlara da istedikleri yerden ulagabilmeleri



miimkiin olmus, istedikleri iiriin ve hizmeti alabilmelerinin 6nii agilmustir. isletmelerin
icerisinde bulundugu kiiresel rekabet ortami onlar1 farkli pazarlama yontemleri, farkli
iriinler, degisen miisteri istek ve beklentilerinin karsilanabilecegi yontemler bulmak
zorunda birakmistir. Tiiketicilerin degisen ve bireysellesen bu talepleri igletmeleri iiriin
iiretiminden Once tiiketicilerden istek ve taleplerini 6grenerek iiretim yapmalarini zorunlu
hale getirmistir. Bu durum da isletmelerin bireysel olarak iiretilmis {iriin ve hizmet

saglamalarimi gerektirmektedir (Alabay, 2010:222-227).

Pazarlarin daha anlik ve kisisel profillere uygun hale gelmesi i¢in isletmeler gesitli
yontemler uygulamaktadir. Internetten yapilan herhangi bir arama sonrasinda yapay zeka
ve veri analizi sayesinde arama ile ilgili i¢erikler tekrar tekrar reklam vb. olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durum sadece internet lizerinden yapilan aramalar ile sinirl kalmayarak
yapilan herhangi bir telefon goriismesi sonucu konusma sirasinda gegen bir konu ile ilgili
reklamlarin kargimiza ¢ikmasi da miimkiindiir. Bunlar anlik pazarlar olarak adlandirabilir
ve anlik ¢ikan tiiketici ihtiyaglarimi karsilamaya yarayan etkili bir yontem oldugu
soylenebilir (Dijital Doniisiimiin Is Siireclerine Etkileri, 2020:64). Yasanan gelismeler
kisisellestirilmis {iriin ve hizmet sunumlarinin beraberinde ¢esitli satin alma
aligkanliklarini da degistirmistir. Akilli cihazlar sayesinde magazaya gitmeden alisveris
yapilabilmekte ve magaza i¢inde de akilli raflar, interaktif cihazlar, kisisel asistanlar,
artirtlmis gergeklik teknolojisi araciligiyla iirlin denenebilen uygulamalar ve daha bir¢ok
imkan sunan teknolojiler kullanilmaya baglanmigtir. Dijital ortamda yer ve zaman
acisindan bagimsiz aligveris yapabilme imkani ile magaza ortaminda da cihazlar ve
insanlar arasindaki etkilesim, perakendeciligi dnemli Ol¢ilide etkilemistir (Bekoglu ve

Ergen, 2016:60).

Dijital déniisiimiin en biiyiik etkileyicilerinden biri internettir. internetin her gegen giin
kullaniminin artmasi ve ulasilabilirligi birgok yenilik ve degisimin temel uyaricisi
olmustur. Internet odakli bu dijital doniisiim siirecinin diger alanlara oldugu gibi
pazarlama acisindan da bir degisim ve donilisim getirdigini sdylemek miimkiindiir
(Bulunmaz, 2016:357). Bu noktada dijital doniisiimiin bir sonucu olan Endiistri 4.0’a da

deginmek gerekir.
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Sekil 1: Endiistrinin Tarihsel Gelisimi'

e Endiistri 1.0: Sanayi devrimi, ilk olarak 18. ylizyilin sonlarma dogru buharin
fabrikalarda kullanilmasiyla baglamistir. Komiir ve buhar kullanimi ile birlikte
atolyeler fabrikalara donlismiistiir (Tas, 2018:1820-1822). 1. Endiistri devrimi
1760 ile 1820 yillart aras el ile yapilan iiretimden makinelere gegis siirecini ifade
etmektedir (Gadre ve Deoskar, 2020:140). Makinelesme ve mekanik enerji
iiretimi bu dénemde {iiretim siireclerini degistirmistir. Bu degisim daha c¢ok el
is¢iliginden iretim siireclerine gecisi tetiklemistir (Rojko, 2017:79). Buharli
makineler ilk olarak tekstilde kullanilmaya baglanmis ve {iretim siirecleri
hizlanmigtir. Makinelerle is giiciine olan ihtiya¢ azalmis ve makineler giderek
degisip donligmiistiir. Kdmiir, makineler i¢in asil ihtiya¢ olup, makinelerde ¢elik
de kullanilmaya baglanmistir. Hem tagimacilikta hem de makine iiretiminde
kullanildig1 igin ¢elik iiretimi hiz kazanmistir. Lokomotifler de giderek

tasimacilikta daha fazla kullanilmaya baslanmistir (Demirbilek, 2022:9).

! Kesayak, https://www.endustri40.com/endustri-tarihine-kisa-bir-yolculuk/



Endiistri 2.0: Hayat1 kolaylastirici ucak, cesitli iletisim araglar1 gibi buluslar,
elektrik ve petroliin kullanimi1 bu dénemin belirleyici faktorlerindendir. Enerjiye
olan ihtiya¢ komiir yerine petrolii alternatif bir enerji kaynagi olarak ortaya
¢ikarmustir. Elektrikli motorlarin iiretimi ile Ford bu makineleri otomobil
tiretiminde kullanmis, sanayide de kullanimi giderek artmis ve otomotiv sanayi
boylelikle gelismeye baglamistir (Demirbilek, 2022:11). Bu donemde Henry Ford
T model aract i¢in de uyguladig iirlinlerin 6zellestirilmeden sadece siyah renk
seri iiretilmesi donem i¢in One ¢ikan durumlardan birisidir (Rojko, 2017:79).
Ozetle 2. Endiistri devrimi 1870-1914 yillar1 aras1 elektrik ile ¢alisan makinelerin
kullanimindan ilk montaj hatt1 ve beraberinde seri iiretime gecisi ifade etmektedir

(Gadre ve Deoskar, 2020:140).

Endiistri 3.0: ilerleyen siirecte elektronik hesap makinelerinin icadiyla birlikte 3.
Endiistri devrimi baglamis ve kiigiik bilgisayarlar, internet, cep telefonlari,
otomobiller insanlarin hayatina girmistir. Otomasyon, c¢esitli  bilisim
teknolojilerinin gelisimi {iretimi etkilemistir. Makinelerin giderek iiretimde
kullanilmas1 beraberinde insan giiciiniin yerini makineler almaya baslamistir (Tas,
2018:1820-1822). Bu donem diger bir ifade ile dijital devrim, bilgisayar ve
iletisim teknolojilerini igermekte olup 20. yiizyilin sonlarmi kapsamaktadir
(Gadre ve Deoskar, 2020:140). Yazilimsal ve donanimsal ilerlemeler
bilgisayarlar gelistirmis, bilgisayarlar kod yazmaya ek olarak bireysel olarak da
kullanilmaya baslanmistir. Bilgisayarlarin gelisimi ile birlikte CNC tezgahlar da
ortaya ¢ikmig ve bu durum iiretim siireglerini derinden etkilemistir. Robotlarin
kodlanmasi1 ile iiretimde insan giicliniin yerini robotlarin almalarina sebep
olmustur (Demirbilek, 2022:15). Bu donem temel olarak dijitallesme ile One
cikmaktadir. Uretim siiregleri programlanmasi miimkiin iiretim hatlar1 ile esnek
olarak yonetilebilmektedir. Fakat bu esneklik, iiretilen iiriin miktar1 yerine {iriin

hatlarinin makinelerle esnek hale getirilmesi ile ilgilidir (Rojko, 2017:79).

Endiistri 4.0’a giden siire¢ internetin, mobil cihazlarin yayginlasmasi ile giderek
hizlanmis ve diinya daha ulasilabilir hale gelmistir. Uretim ve tiiketim ile ilgili
stirecler degismekle kalmayip farklilagsmistir. Bdylece sanayilesmenin 3.
asamasina bilisimdeki gelismeler eklenmis ve Endiistri 4.0 kavramindan

bahsedilmeye baslanmistir (Ozsoylu, 2017:44).



Endiistri 4.0: Endiistri 4.0 Alman devletinin ortaya attig1 ve “stratejik girigim”
olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesmeyi 6n plana alan bu devrim; iriin, deger
zinciri ve ig modellerinin etkilesimini arttirmaktadir (Gadre ve Deoskar, 2020:

140).

Endiistri 4.0 kavramu ilk olarak Almanya’da Hannover fuarinda kullanilmis ve bu
terim tim diinya tarafindan bilinir hale gelmistir (Kagermann ve Wahlster,
2022:1-2). Bu kavramin Almanya’da ortaya ¢ikmasindaki en biiylik etkenlerden
birisi bu tlilkede sanayinin 6zellikle makine ve otomotivde gelismesidir (Rojko,

2017:80).

Endiistri 4.0, iletisim, bilgisayar ve internet teknolojilerinin ortaya ¢ikardig bir
sanayi devrimidir. Bu donemde, geleneksel emek yogun isgiiciiniin yerini
makineler almis ve iiretim siirecleri tamamen otomatik hale gelmistir. Nesnelerin
interneti, bulut bilisim sistemleri, her makinenin akilli hale gelmesine olanak
saglamistir. Bu teknolojiler sayesinde insanlarin bile yapamayacag isler artik
yapilabilir hale gelmis ve teknoloji hayatin her alaninda etkisini gostermeye
baglamigtir. Bu durum ekonomi, sosyal hayat, ¢alisma yasami ve giinliik isler gibi
birgok alanda etkisini gdstermistir. Endiistri 4.0, iiretimde biiyiik bir etki yaratacak

potansiyele sahiptir (Tas, 2018:1822-1823).

Khan ve Turowski (2016:442) Endiistri 4.0°1 “miisteriler ve isletmelerin kendisi i¢in yeni

degerler ve hizmetler getirmek iizere {retim diizeyinde ileri teknolojilerin

uygulanmastyla saglanan bir devrim” olarak tanimlamaktadir.

Endiistri 4.0 ¢esitli bakis acilarini, endiistrileri, organizasyonel faaliyetleri, teknolojiyi ve

ilgili alanlar1 igerir. Endiistri 4.0; akilli iiriinlerin, iiretim kaynaklarinin ve ekipmanin

uyarlanabilir iiretim sistemlerine dikey entegrasyonu i¢in diinya ¢apindaki isletmeler i¢in

cok onemli bir 6rnektir (Savytska ve Salabai, 2021:422).

Rojko (2017:80)’ya gore temel olarak agagidaki teknoloji ve kavramlari igermektedir;

Internet ve nesnelerin interneti teknolojisinin varlig1 ve kullanimi
Sirketlerde teknik ve is siire¢lerinin biitiinlesmesi

Gergek diinyanin dijitallestirilmesi ve sanallagtirilmasi



e Akilli endiistriyel iiretim araglar1 ve akilli {iretimi de igeren akilli fabrikalar

Sensor, bilgi, islem ve veri gibi dort faktorii de igeren Endiistri 4.0, diger endiistri
devrimlerinden bu yoniiyle ayrilir. Bu dort faktoriin de birlesimiyle hatasiz, istikrarl ve
niteliksiz islemlerin olmadig: siirecler elde edilebilir. Sensorler, ¢esitli sinyalleri verilere
doniistliren algilayicilar olarak tanimlanabilir. Bilgi ise yazilim ve ¢esitli algoritmalarla
toplanmis olan veriler analiz edilerek ulasilacak olan yararli ¢iktidir. Toplanan verilerin
bilgiye doniistiiriilmesi sonrasinda da karar verici isleme gegilir yani bir robot kolunun
hareketi gibi fiziksel bir harekete gecen sanal olan bilgiyi harekete gegiren bir sistemden

bahsedilebilir (Sener ve Elevli, 2017:26-28).

Endiistri 4.0’ en biiyiik etkilerinden biri insan faktoriinii siireclerde azaltmak ve yeni
teknolojileri siirece dahil ederek dinamik hale getirmektir. Teknoloji ile donatilmais tiretim
siirecleri tiiketicileri maksimum diizeyde memnun etmeyi amaglamaktadir (Ozsoylu,

2017:52).
Tas (2018:1825)’ a gore Endiistri 4.0 ile;
e Siireclerin takibini kolaylastirdig igin ariza tespitini kolaylagtirmaktadir.

e [Eski iiretim yontemleri degismis bunun yerine miisteri odakli, esnek iiretim

sistemleri yaygilagmstir.
e Hammadde ile kaynak tliketimini ve maliyetleri azaltip verimliligi arttirmigtir.
e Sirdiiriilebilirlige olumlu katki saglar.

e Uretim siireglerinde geleneksel yontemlerden uzaklasildig: icin hata oranlari

azalmstir.
¢ Yeni hizmet ve is siirecleri gelismistir.

Endiistri 4.0, makinelerin kendi arasinda veri toplamasina ve analizine izin vermektedir.
Bu durum uyarlanabilir, daha verimli iiretim siire¢leri ve diisiik fiyath kaliteli tiretim
saglamaktadir. Sanayideki {iretkenligi arttirmasiyla ekonomi ve is giiclini
doniistiirmekte, endiistriyel biliylime tesvik edilmekte bdylece isletmelerin rekabet
avantaj1 saglamas1 miimkiin olmaktadir (RiBmann vd., 2015:3). Bu noktada Endiistri 4.0
bilesenlerinden bahsetmek gerekir. Endiistri 4.0 ile birlikte hayatimiza biiyiik veri, bulut

bilisim, nesnelerin interneti, yapay zeka, sanal gerceklik, artirilmis gerceklik gibi



kavramlar girmistir. Asagida bu kavramlardan kisaca bahsedilecek ve sonrasinda asil

konu olan artirilmis gerceklik detayli olarak incelenecektir.
1.1.1 Biiyiik Veri

Narayanan (2014:1)’e gore biiyiik veri igletmelerin ¢esitli verileri bir araya getirip,

depolayan ve analiz etmek i¢in kullandiklar altyap1 ve teknolojilerdir.

Biiyiik veri tliketicinin gilinlik tikladigi her link ve tiklanan her bir noktay:1 ifade
etmektedir. Kullanicilarin internette yaptigi en kiiciik bir hareket veri olarak

degerlendirilir ve bu veriler veri tabanlarinda saklanmaktadir (Ozsoylu, 2017:51).

Birgok cihazin iirettigi verilerin ¢esitli isletmeler ve kisiler tarafindan saklandigi hatta veri
ambarlarinda islenip analiz edildigi bilinmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde veri artik
iiretildigi andan itibaren miidahale edilip, kullanilabilir, islenebilir ve analiz edilebilir
durumdadir. Isletmeler de bu firsatlar1 kullanarak veriler ortaya ¢iktigi anda analiz
etmekte ve sistemlerine adapte ederek kendi karar destek siireclerinde kullanmaktadirlar
(Dogan ve Arslantekin, 2016:24). Elde edilen verilerin analizi noktasinda bu verilerin hiz1
ve degiskenligine gore bir yontem belirlenerek kullanilmasi gerekir. Siirekli degisim
halinde olan veri yigmlarmin igerisinden kullanilabilir bilgiyi saglayabilmek noktasinda

veri analitigi devreye girmektedir (Girgin, 2019:9).

Teknolojideki ilerlemeler, internet ve diger kaynaklarin gilinliik hayatta énemli bir yer
edinmesi, bilgiye erisim imkanlar1 ayn1 zamanda yanlis ve yararsiz bilgi sorununu da
ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla farkli veri kaynagindan toplanan bu bilgi y1gini, bir “bilgi
¢copliigi” halini almigtir. Dogru sekilde saklanip raporlanmasi zorlastigi igin biiytlik veri
teknolojisi ile veriler anlamlandirilabilir hale getirilmistir. Dogru sekilde toplanip analiz
edilen veriler, isletmelerin stratejik kararlari almalarina, risklerini yonetmelerine ve
inovasyon gerceklestirmelerine yardimci olmaktadir. Bu nedenle, bu ileri teknolojinin
dogru bir sekilde kullanilmast ve elde edilen her bilginin etkili bir sekilde
degerlendirilmesi 6nem tagimaktadir (Gabacli ve Uzunéz, 2017:155-156).

Biiyiik verinin igletmeler tarafindan ¢esitli alanlarda kullanildig: bilinmektedir. E-ticaret
siteleri, siteyi ziyaret eden tiiketicilere ait verilerinin analizini yaparak bir sonraki site
ziyaretinde kullaniciya baktigi iiriinii tekrar gostererek satin alma istegi uyandirmayi
hedefler. Boylece satis miktarini arttirmay1 hedeflemektedirler. Amazon ise biiyiik veri

analizini kullanarak incelenen, listeye eklenen ve satin alinan iirlinlerle ilgili cok yonlii



miigteri profilleri olusturarak bunlari tavsiye ve tahminlemede kullanmaktadir (Aksoy
vd., 2017:1916-1919). Ayrica Amazon, miisterileri ile ilgili bircok veriyi depolayarak
satiglar1 arttirmak, reklamcilik, miisteri hizmetleri gibi ¢esitli siireclerde bu verileri
kullanmaktadir. Veri analizi ile birlikte bolgelere gore iiriin satiglarini takip ederek
onceden o iirtinlerin tedarikini o bolgelere saglamaktadir. Boylece hizli siparis gonderimi

saglama ve miisteri memnuniyetini arttirmay1 amaglamaktadir (Bayrak, 2018:31).
1.1.2 Bulut Bilisim

Bulut biligim, temel olarak giderek artan veriyi depolama ve kullanilabilir hale getirme
noktasinda destek bir teknolojidir. Biiyiik veri olarak adlandirdigimiz veri yiginlarindan
anlamli ¢ikarimlar analiz edilebilmektedir. Analiz edilen verilerden yeni bilgiler elde
edilmekte ve bu bilgilerle bulut sistemler sayesinde yeni siirecler tasarlanabilmektedir

(Kagermann, 2014:26).

Biiyiik veri ve bulut bilisim birbiri ile yakindan iligkilidir. Bulut bilisim giin gectik¢e artan
ve karmasiklasan verilerin depolanmasi noktasinda biiyiik veriye destek bir sistemdir

(Bayrak, 2018:36).

Bulut teknolojilerinin performansi da giderek gelismekte ve milisaniyelik siirelerde veri
aktarimimi miimkiin kilacak hale gelmektedir. Boylece makine verileri buluta daha sik
aktarilacak ve operasyonel sistemler icin veri odakli hizmetlerin genisletilmesine olanak

saglanmas1 miimkiin olacaktir (RiiBmann vd., 2015:6).

Bulut tabanli sistemler tedarik siireclerine bir¢ok katki saglamaktadir. Siirecleri es
zamanl olarak kontrol etmeye yarayan ve anlik verilere ulagilabilen yeni bulut tabanl
sistemler sayesinde nakliye siirecleri hakkinda anlik veri akisi saglanabilmektedir (Ivanov
vd., 2018:4-5). Bulut bilisimin kullanimina baska bir 6rnek olarak Nissan markasinin
uyguladigi strateji verilebilir. Yerellestirilmis internet sitesi ile birlikte miisterilerinin web
sitesi lizerinden aradiklari irlin, model, renk vb. hakkinda bilgi edinmek amaciyla olasi
miisterilerinden veri toplamislardir. Boylece hangi aracin hangi bolgede popiiler oldugu
bilgisi elde edilerek, iiretim siiregleri ve reklam kampanyalarmi bdlgesel olarak

yapilabilmistir (Aksoy vd., 2017:1919).
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1.1.3 Nesnelerin interneti

Nesnelerin interneti ilk olarak P&G adli sirkete yapilan sunumda tedarik zinciri siirecinde
RFID teknolojisinin kullaniminin olumlu yonlerinin ifade edilmesi ile hayatimiza
girmistir. Bunun en yaygin kullanimi RFID etiketleridir. RFID etiketinin oldugu bir iiriin
veri tabanlar1 sayesinde iiretimden, teslimat ve tiikketime kadar hatta tiiketim sonrasi o
uriinii tekrar satin almayr saglayabilecek bazi pazarlama yontemlerine katkida
bulunabilmektedir (Kutup, 2011:2-3). Nesnelerin internetinin amaci, ag gibi bir hizmeti
kullanarak nesnelerin zaman, konum fark etmeden her tiirlii nesne ile baglanti kurmasini
saglamaktir. Bu birlikte c¢alismast miimkiin olan fiziksel ve sanal nesneler arasinda
baglant: saglayan ve tiim diinyay1 icine alan bir altyapiy1 ifade etmektedir. Internet burada
kilit rol oynamakta ve nesnelerin internetinin kapsamini genigletmektedir (Patel vd.,

2016:6122-6123).

Nesnelerin interneti tek bir teknolojiyi ifade etmekten ¢ok bircok donanim ve yazilimi
icine almaktadir. Kisiler arasi iletisim i¢in kullanilan elektronik sistemleri i¢eren iletisim
teknolojisi ile verileri depolamak ve kullanmak i¢in her tiirlii donanim ile yazilimi i¢eren
bilgi teknolojisinin birlesimine dayali ¢ézlimler sunmaktadir (Patel vd., 2016:6123).
Nesnelerin interneti; RFID, Wi-Fi, GPS, Bluetooth gibi teknolojiler kullanir. Bu
teknolojilerden saglanan verilerle nesneler kullanicilarla iletisime gegebilmekte ve onlari
yonlendirebilmektedirler (Bayuk ve Oz, 2017:43). Nesnelerin interneti sayesinde
lokasyon bagimsiz bir sekilde farkli bir konumdaki nesne, cihaz veya insan ile veri
aligverisi yapilabilmektedir. Bu veri aligverisi hizli gerceklestigi gibi uzaktan altyap:
kontrolii, ag olusturma ve koordinasyonu miimkiin kilmaktadir (Kagermann, 2014:26).
Nesnelerin interneti, nesnelerin kendi arasinda olusturdugu biiyiik ¢apli bir agdir ve bu
aga bagli nesneler bir protokol ile birbirlerine baghdir. Zamanla nesneler c¢esitli
algilayicilarla desteklendiginde konusma gibi 6zelliklere sahip olup, kullanicilariyla da

iletisimde olarak kontrol ve erisim imkanini saglayacaktir (Kutup, 2011:2-3).

Teknolojik gelismeler ile ¢ok fazla cihazin internete bagl oldugu diisiiniildiigiinde, bu
cihazlar kullanicilara ait verileri toplamakta ve kisilerin izinleri ile isletmelerle bunlar
paylasmaktadirlar. Bu verilerle igletmeler, detayli ve anlik olarak kisilere 6zel iiriinler
sunabilmektedirler (Bayuk ve Oz, 2017:56). Nesnelerin interneti ile iiretim, lojistik,

pazarlama ve hizmet gibi iiretim siireglerindeki her bir girdi aga baglanabilmektedir.
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Boylelikle akilli fabrikalar olarak adlandirilan fabrika i¢indeki insan, makine etkilesimli
bir tesis olugmaktadir. Geleneksel yontemlerden farkli olarak akilli tirtinler akillt siiregleri
desteklemekte, kendilerini kontrol eden ve yapilandirabilen iiretim siirecleri ortaya
¢ikmaktadir (Kagermann, 2014:33). Uretimde algoritma ve yazilimlar kullanilarak veriler
analiz edilebilmekte, c¢alisan makineler anlik olarak degerlendirilebilmektedir.
Makinelerden gelen ses, 1s1 gibi verilerin analizi miimkiin olmakta ve olas1 problemler
icin Onlem alinabilmektedir (Demirbilek, 2022:25-26). Akilli iriinler, iiretim ve
sonrasinda veri paylasimi yapabilmektedir. Boylelikle {ireticilere iiriinler ve Onleyici

bakim i¢in veri sunabilmektedir (Rojko, 2017:87).

Isletmeleri biitiiniiyle degistirecegi ongoriilen nesnelerin interneti trendinin siirekli
degisen ve gelisen teknolojilere ayak uydurmak durumunda olan isletmelere ozellikle
degisebilecek miisteri talepleri dogrultusunda pazarlama alaninda da biiyiik degisimler
getirecegi aciktir. Bu nedenle isletmelerin, pazarlama faaliyetleri ve pazarlama
stratejilerini de bu degisime uyarlamalar1 gerekmektedir. Nesnelerin interneti,
faydalarinin yaninda mahremiyet sorunlarint da beraberinde getirmektedir. Gizlilik
problemlerinin tiiketiciler agisindan en biiyilk sorunlardan biri olabilecegi

diisiiniilmektedir (Bayuk ve Oz, 2017:46).
1.1.4 Yapay Zeka

Yapay zeka, kurulan yazilimlar sayesinde problemleri insan ve insan gibi diislinerek
cozebilen sistemlerdir. Bunun i¢in yapay zeka programlari: deneyimler ve insan bilgisine
ihtiya¢ duymaktadir. Yapay zeka; biiyiik veri, makine 6grenimi ve giiclii ¢ozlimlerle
birlikte miisteri istek ve ihtiyaclarmin en iyi sekilde karsilanmasinda biiyiik faydalar
saglar. Yapay zeka uygulamalar1 ve ¢oziimleri ile tiiketici yonelimleri analiz edilebilir,

maliyetler azaltilarak daha dogru kararlar verilebilmektedir (Yegin, 2020:491-494).

Yapay zeka insanlarla rekabet edebilmekte ve tiiketiciler i¢in ¢esitli firsatlar sunmaktadir.
Chatbotlar, sanal asistanlar ve robotlar yapay zeka destekli teknolojilerden bazilaridir.
Tekrarlayan gorevler i¢in kullanilan Siri, Alexa gibi chatbotlar oldugu gibi,
tekrarlamayan gorevler i¢in Vector ve Cozmo gibi akilli robotlar da kullanilmaktadir

(Hoyer vd., 2020:4).
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1.1.5 Sanal Gerg¢eklik

Yoh (2001:2)’a gore sanal gerceklik ifadesini ilk olarak VPL Corporation firmasinin
kurucusu kullanmigtir. Sanal gergeklik icinde bulunulan gergek diinya ile biiyiik dl¢lide

es fakat yapay bir deneyim sunmaktadir.

Sanal gerceklik, gercek hayatta erisilemeyen veya heniiz var olmayan seylerin
deneyimlenebilecegi bir grafik evrenidir. Insanlar ekran {izerindeki bir resmi izlemek
yerine, bu diinyada adim atarak ve bu diinyadaki nesnelerle etkilesime girerek daha
fazlasin1 deneyimleyebilmektedirler. Sanal gergeklik teknolojisi, son on yilda asiri
popiiler hale gelmis ve 6zel insan-bilgisayari bir araya getirebilen ekipmanlar kullanilarak
gercek olmayan sanal bir ortamda siiriikkleyici ayni zamanda etkilesimli deneyim

sunmaktadir (Aydin vd., 2023:138).

Zheng ve arkadaglarina (1998:20) gore sanal gerceklik sadece teknoloji degil bunun
yaninda sanal gerceklik; “Elektronik ve makine miihendisligi, sibernetik, veri tabani
tasarimi, gergek zamanli ve dagitik sistemler, simiilasyon, bilgisayar grafikleri, insan

miihendisligi, stereoskop, insan anatomisi ve hatta yapay yasamu igerir.”

Yoh (2001:4)’a gore “Sanal gerceklik teknolojisi, kullanicilarin sanki fiziksel
diinyadaymais gibi canli bir varlik hissi elde etmelerine yardimci olur.” Sanal gergeklik
nesneleri, gercek nesneler yani igerisinde bulunulan diinyada var olabilen nesneler
olabilecegi gibi gergek hayatta var olamayacak hayali nesneler de olabilir. Sanal gergeklik
ortaminda kullanicilar kendilerini temsilen dijital bir avatar, bot gibi karakterler
kullanmaktadirlar. Ger¢ek diinyaya benzeyen bir sanal diinya olusturulabildigi gibi

gercek diinyada var olmayan bir ortam olusturularak farkli deneyimler edinilebilmektedir.

Ug boyutlu ortamda gercek bir deneyim yasatabilen sanal gerceklik; ekran, akilli gozliik,
bilgisayar, akilli eldiven gibi akilli cihazlarla desteklenen bir teknolojidir. Bu teknoloji
insanlar1 sanal diinyanin i¢ine ¢ekerek gergek kullanicilarina igerisinde bulunulan ortamin
disinda yapay ortamda gercekei bir etkilesim saglamakta ve gerceklik hissi vermektedir
(Demirezen, 2019:6). Sanal gerceklik eldivenleri, dokunma duyusunu kullanarak sanal
cisimlerle etkilesime girilmesini saglayabilir. Eldivenlerde yer alan sensorler sayesinde
bireyler, dokunulan yiizeyleri algilayabilir ve sanal cisimlere dokunarak hareket
ettirebilirler. Sanal gerceklik icerikleri; sanal gerceklik gozliikleri ile ii¢ boyutlu olarak

0zel olarak tasarlanmis 360 derece bir icerik kullanicilara sunulmaktadir. Akilli telefonlar
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da kullanicilara sanal gerceklik goriintiilerini sunmakta, kullanicilarin basini ¢evirdigi
yonde goriintli o yone donerek kullanicilara farkli bir deneyim sunmaktadir. Kullanici,
gercek hayattaki gibi g¢evresini inceleyebilir, gercek hayatta arkasim1 dondiigiinde
icerisinde bulunulan sanal icerikte de arkasini donebilmektedir. Sanal gerceklik giysileri
sayesinde sanal icerige uygun kokularin alinabilmesi, ¢esitli hislerin hissedilebilmesi
saglanabilmektedir. Sanal igerikte bu giysilerle ¢igek, deniz gibi kokular alinabilir, riizgar

hissedilebilir. Boylece, gercekei bir deneyim saglanabilmektedir (Ferhat, 2016:724-732).

Imalat, miihendislik ve iiretim siireclerinde sanal gerceklige entegre prototiplerden
yararlanilabilir. Sanal ortamda mihendislikle ilgili tasarimlarin  prototipleri
tasarlanabilmekte, teknik resimler {i¢ boyutlu hale getirilebilmektedir. Arag¢ tasarimlari
icin ergonominin test edilebilmesinde sanal gergeklik kullanilarak araglarin kullanim
kolayligi, konfor, goriis gibi konularin test edilmesi miimkiin olabilmektedir. Sanal
gerceklik egitim siireclerinde de kullanilmaktadir. Ornegin kayak egitimi icin sanal
gerceklik kullanilmakta olup 6grencilerin sanal bir deneyimle kazalara maruz kalmadan
O0grenmeleri saglanmaktadir. Fen, matematik ve benzeri bilimlerde de sanal gergeklik
sikca kullanilmakta olup, simiilasyonlar, deneyler ve uygulama yapilabilmesi sebebiyle
ogrencilere kolaylik saglamaktadir. T1p ve cerrahi egitimler i¢in sanal ortamlarda kadavra
iizerinde deneyim edinilmesi ve tedavi siireclerinin deneyimlenmesine katki

saglamaktadir (Bayraktar ve Kaleli, 2007:256-258).

Sanal gerceklik ve artirllmis gerceklik kavramlarmin bir¢ok ortak noktasi olmakla
beraber bazi noktalarda birbirinden ayrilmaktadir. Sanal gerceklikte icerisinde bulunulan
ortam ve bu ortama ait seyler dijital ortama aktarilirken; artirtlmis gerceklikte sanal
ortamda hazirlanan {irlinler veya nesneler igerisinde bulundugumuz gercek diinyaya
aktarilmakta ve kullanicilar bu nesnelerle etkilesebilmektedir (Kiigliksara¢c ve Sayimer,

2016:79).

Karma gerceklik ise sanal gerceklik ve artirilmis gercekligi i¢ine alan bir kavramdir.
Kiiniicen ve Samur (2021:48-52)’a gore karma gergeklik artirilmis gerceklikten farkl
olarak gercek diinyaya sanal nesnelerin yerlestirilmesi ve bu nesnelerle etkilesimin
miimkiin oldugu farkli bir deneyimi ifade etmektedir. Karma gergeklik, sanal gerceklik
ve artirilmig gerceklik ortamlarint Microsoft Hololens teknolojisi ile bir araya getiren

zenginlestirilmis ortamdir. Gergek diinyadan bagimsiz olarak yaratilan sanal diinyaya ek
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olarak, artirilmig gergeklikteki gercek diinyaya sanalligin  eklenmesi ile
olusturulmaktadir. Hoyer ve arkadaslarina (2020:3) gore karma gerceklik artirilmig
gerceklikle karsilagtirlldiginda, artirilmis gercekligin ticarilesmesi daha kolaydir.
Artirllmis gergeklik bir uygulamanin pargast olarak kullanilabilirken; karma gercgeklik

goriintiilemeyi saglayabilecek giyilebilir cihazlar gerektirmektedir.
1.1.6 Metaverse

Yapay ikinci bir diinya olarak ortaya ¢ikan Metaverse, sosyal etkilesim, dijital oyunlarin
yaninda aligveris, egitim, kiiltiirel faaliyetler ve ¢aligma gibi pek ¢ok farkli aktiviteyi
kapsamaktadir. Boylece gercek diinya deneyimleri sanal diinyada da yasanabilmekte ve
daha fazlas1 kesfedilebilir olmaktadir. Bu durum gercek diinya ile sanal diinya arasindaki
bag1 giiclendirir ve kullanicilar i¢in ger¢ek diinyadan daha fazlasin1 deneyimlemeyi

miimkiin hale getirmektedir (Celikkol, 2022:66).

Metaverse ayni zamanda iirlin ve hizmetleri tanitmak ve satmak icin etkileyici yeni
pazarlama ve reklam stratejileri sunarak, kiiclik bir telefon ekranindan her seyi
goriintiilemek yerine sanallagtirilmis vitrinler, dikkat ¢ekici gosteriler ve son derece
etkilesimli miisteri hizmetleri kullanir. Dokunsal deneyim de sunabilen bu evren iki hem

tiiketicilere hem de isletmelere ¢esitli olanaklar sunmaktadir (Aydin vd., 2023:134).

Metaverse diinyasina karsi ilginin giderek artmasi biiyiik marka ve isletmelerin de bu
mecralarda yer almak istemelerine neden olmustur. Adidas, Nike, Gucci, Forever 21,
Walmart gibi biiylik markalar bu evrene giren ilk bes markadir. Dijital magazalar kuran
bu isletmelerden bazilari ¢esitli koleksiyonlarin1 bu mecralarda sergilemektedirler (Aydin

vd., 2023:137).
1.1.7 Artirilmis Gergeklik
1.1.7.1 Artinlnus Gergeklik Kavrami Kapsami ve Onemi

Artirllmis  gergeklik teknolojisi Harvard Universitesi’nde bir bilgisayar bilimcisi
tarafindan gelistirilmistir. {lk olarak basa takilan bir sistem olarak gelistirilen artirilmas
gerceklik, daha sonra askeri, havacilik ve c¢esitli alanlarda simiilasyon olarak da
kullanilmistir (Javornik, 2016a). Artirilmis gergekligin tarihi ingiliz ordusunun bir ugak
uyar1 ekranina ait projesine dayanmaktadir. Artirilmis gergeklik ifadesi ilk olarak Tom

Caudell isimli bir profesor tarafindan kullanilmistir. Bir havayolu firmasi i¢in ucgak

15



semalarin1 gostermesi amaciyla basa takilan dijital ekran trettigi siiregte bu terimi

bulmustur (Vaughan-Nichols, 2009:19).

Toy (2019:63)’ a gore artirilmig gerceklik uygulamalart “Fiziksel diinyanin {izerine
bilgisayar destegiyle olusturulmus gorsel unsurlarin, sesin veya diger duyusal uyaranlarin

kullanilmasiyla olusturulan bir katman olarak tanimlanabilir.”

Feiner (2002: 50)’ e gore artirtlmis gerceklik “Kullanicinin duyusal algilarina sanal

bilgiler ekleyen bilgisayar ekranlarini ifade eder.”

Azuma (1997:361)° e gore artirtlmis gergeklik ortama sanal nesneler ekleme veya
ortamdaki bir nesneyi tamamen kaldirabildigi gibi ortami kismen gizleme seklinde de

kullanilabilmektedir.

Demirezen (2019:4)” a gore artirnlmis gerceklik; gergek diinyadaki goriintiilere sanal
nesnelerin eklenmesini saglayan bir teknolojidir. Internet erisimi ve gesitli akilli cihazlar
araciligryla gercek ortama ek olarak sanal veriler {iretilir. Bu veriler, ses, video, grafik,
GPS gibi duyusal girdilerle artirilir ve ger¢ek ortamla birlestirilerek yeni bir algisal ortam

sunmaktadir.

Kroeker (2010:19)’a gore artirilmis gergeklikte “Gergek diinya ortami veya nesneler
kiimesi, bilgisayar tarafindan olusturulan bir kaplama ile artirilir.” Teknolojik gelismeler
bilgisayar tarafindan olusturulan bu kaplamanin karmagsikligin iyilestirmekte ve tiiketici

deneyimlerini etkilemektedir.

“Artinlmig gergeklikte, seffaf basa monte ekranlar diger bir ifade ile HMD'ler, sanal 3
boyutlu nesneleri ger¢ek diinyanin iizerine yerlestirir. D1 diinya, bilgisayar tarafindan
olusturulan grafiklerle birlikte goriiniir.” (Zheng vd., 1998:20). Optik veya video
teknolojileri ile sanal nesneler eklenerek HMD’ ler araciligi ile igerisinde bulunulan
gercek diinya goriintiilenmektedir (Azuma 1997:361). Cao ve arkadaslarina (2023:2) gore
HMD’ler kullanicilara artirilmis ortamlarda sanal igerikleri fiziksel diinya nesneleri ile
birlestirerek yansitan teknolojik etkilestiricilerdir. Giyilebilir bu tiir cihazlar konum fark
etmeksizin erisilebilir ve giinliik aktivitelere entegre olarak kullanici deneyimlerini

etkileyebilmektedir.

Ik ortaya ¢iktigi déneme gdre zamanla teknolojik gelismeler ile maliyetler azalmus,

mobilite, GPS ve NFC gibi teknolojiler artirilmig gerceklik teknolojilerine olan ilgiyi
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arttirmigtir.  Bu  durum giliniimiizde 06zellikle pazarlamada artirilmis  gerceklik

teknolojilerinin kullanimin1 miimkiin kilmaktadir (Javornik, 2016b:253).

Azuma (1997:356)’ya gore artirllmis gerceklik asagidaki ii¢ 6zelligi icermektedir;
1) Sanal ve gergekligi bir araya getirmektedir.
2) Gergek zamanli etkilesimlidir.
3) 3D olarak kaydedilmektedir.

Artirilmig gerceklik, dijital iceriklerin gergek diinya ile birlestirilmesini miimkiin kilan
bir teknolojidir. Bu durum var olmayan bir nesnenin ortaminda oldugu algisini
olusturmak i¢in bilgisayar ve kodlar1 kullanir. Boylece, bir iiriin veya hizmetin satin
almadan 6nce denenebilmesi miimkiin hale gelmektedir. U¢ boyutlu nesnelerin gergek
hayata eklenmesi, artirilmig gerceklik uygulamasinin sonuglarindan biridir ve soyut

nesneleri somut hale dontistiiriir (Akinct ve Tagkiran, 2020:105).

Tam zamanli ve etkilesimli bir sekilde gercek diinya ile sanal ortami bir araya getirmeyi
saglayan artirilmig gerceklik teknolojileri, sanal gergeklikten bu yoniiyle ayrilir.
Artirllmis gergeklik teknolojileri kullanicilart bes duyu ile siirece dahil ederken, sanal
gerceklik var olan gergekligi cesitli sekillerde sanal ortama iletir ve bazi duyular siirece

dahil degildir (Sonmez ve Zarbizade, 2022:79).

Azuma (1997:361) artirilmig gerceklik teknolojilerini goriintiileme yontemine gore optik
temelli ve video temelli artirllmig gerceklik teknolojileri olmak iizere iki kategoriye

ayirmistir.

Optik ve video tabanli artirilmis gerceklik sistemleri birbirlerinden bazi noktalarda
ayrilmaktadirlar (Azuma,1997:364). Bu iki teknoloji arasindaki temel fark, gercek ve
sanal diinyalarin bir araya getirilerek olusturulan sahnenin nasil goriilebilecegidir

(Somyiirek, 2014:68).

e Optik Temelli Artirllmis Gerceklik Teknolojileri: Feiner (2002:51)° e gore
gozle goriilebilen ortam goriintiileri ile sanal iiretilmis bilgisayar grafiklerini bir
araya getiren, kullanicin yoniinii ¢evirdigi yone sanal nesneleri yerlestiren
sistemlerdir. Sanal goriintiiler gorlis alanina eklenmekte ayni zamanda kullanici
cevredeki 15181 da gorebilmektedir. “Artirilmis gergeklik sistemlerindeki bu seffaf

ekranlar, sanal ve gercek bilgilerin bir kombinasyonunu sunabilmelidir.” Basa
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takilabilen ekranlar sayesinde géz oniinde kiiciik bir ekranda biiyiik goriintiiler

olusturulabilir.

Optik tabanli sistemler, kullanicilarin ger¢ek ve sanal diinyayr ayni anda
gdérmelerine olanak taniyan gozliik gibi cihazlarla galigmaktadir. Ornegin, bir
kullanict bir tarihi yapiya bakarken yapiya iligkin tarihi, mimari 6zelliklerini,
agaca bakarak botanik bilgilerine erisilebilir. Bu sekilde, gercek diinya sanal
diinya ile birlestirilerek daha etkili bir deneyim ortami sunulur (Somyiirek,

2014:68).

Optik tabanli sistemlerde sanal nesneler gercek diinyada bulunan nesneleri
biitiiniiyle engellememekte, igerisinde bulunulan diinyadan gelen 151k da
goriilebilmektedir. Optik sistemler video tabanli sistemlere kiyasla daha basit ve
az maliyetlidir. Video tabanli sistemlerde g¢esitli kameralar gerektigi i¢in optik
sistemlere gore daha maliyetli olabilmektedir. Optik sistemler daha az goriintiide

bozulma ile goriintiileri kullanicilara iletebilmektedir (Azuma 1997:364).

Video Temelli Artirilmis Gerceklik Teknolojileri: Video tabanl sistemlerde
ise sahne bilgisayar, tablet ya da mobil cihaz gibi ekranlarda gosterilir. Igerisinde
bulunulan diinyadaki goriintiileri sanal monitorlere aktarmak i¢in kameralar
kullanmaktadir. Bu kameralar gergek diinya goriintiilerini kaydederken, bilgisayar
tarafindan olusturulan sanal nesnelerle birlestirilir. Kullanic1 bilgisayar ekranina
baktiginda, gercek diinya goriintiileri ile birlikte olusturulan sanal nesneleri goriir

(Somyiirek, 2014:68-69).

Gergek diinyanin canli bir video resmi alinir ve sanal nesneler bu goriintliniin
tizerine bindirilir. Kullaniciya nihai bilesik goriintii sunulur. Video kare hizi
diistiikce performans da biiyiik dlclide etkilenebilmektedir (Kato ve Billinghurst,
1999:88).

Video tabanli sistemlerde sanal ve gercek goriintiiler arasindaki uyumsuzluk daha
minimum diizeydedir. Genis goriis alanina sahiptir ve gergek-sanal goriintiileme
gecikmeleri eglestirilebilmektedir. Video tabanli sistemlerde gergek diinya
coOziiniirligli  etkilenebilmekte,  optik  sistemlerde ise  ¢Oziiniirlik
etkilenmemektedir. Video tabanli sistemlerde optik sistemlere gore emniyet

sorunu daha fazladir. Optik sistemlerde goriintii gittiginde kullanic1 gercek
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diinyay1 seffaf gozliik araciligryla gérmeye devam edebilir. (Azuma, 1997:367-
369).

Artirillmis gergeklik teknolojileri ilk olarak QR kodlari ile hayatimiza girmistir. Bu kodlar
uygulamalar araciligryla kullanilarak sanal ortamda olusturulmus dijital verilerin
goriintiilenmesini miimkiin kilmaktadir. Bunun yaninda artirtlmis gerceklik gozliikleri
aracilifiyla sanal ekranlardan igerisinde bulunulan gergek ortama sanal goriintiiler
eklenebilmektedir. Diger bir yontemde ise telefon tablet gibi teknolojik cihazlardaki
kameralar araciligryla sanal ve gercek ortam bir araya getirilebilmektedir. Cesitli
platformlarda artirllmis gerceklik mobil uygulamalarinin indirilebilecegi cesitli

uygulamalar mevcuttur (Bing6l, 2018:48).

Pokemon Go, 2016’da ¢ikmis artirilmis gergek tabanli bir oyundur. Ciktiktan hemen
sonra yaklagik 45 milyon kullaniciya ulagsmigtir. Artirilmis gerceklik uygulamalarinin
kullanicilar tarafindan kullanilmasina etki eden {i¢ unsur mevcuttur. Bunlar; anlaml
icerik, ikna edici gercekgi etkilesim ortami sunan sanal fiziksel ortam ve son olarak diger
teknolojilerden de etkili essiz deger olusturmaktir. Pokemon Go oyunu bu ii¢ unsura da
sahiptir ve gelistirilecek olan artirllmis gerceklik oyunlarina, pazarlama, turizm, moda,
perakende gibi alanlarda gelistirilecek uygulamalara kilavuz niteligindedir (Javornik,

2016a).

Artirllmis  gergeklik uygulamalarinda uygulama ara yiizlerinin kaliteli olmasi bu
uygulamalarm kullamilabilirligini etkilemektedir. insan davranislarini 6n planda tutan ve

buna gore tasarlanmis kullanici ara yiizleri olusturulmalidir (Chi vd., 2013:118).

Artirilmig gerceklik uygulamalarinin ¢aligma mantig1 su sekildedir; ilk olarak cihaz
kameras1 araciligiyla ortamin goriintiisii taranir. Tarama islemi sirasinda, artirilmis
gerceklik uygulamasinda tanimlanan gorsel isaretleyici ile mevcut kamera konumu
belirlenir. Bu sayede, sanal nesnenin hangi koordinatlarda ve ne zaman olusturulacagi
belirlenir ve sanal nesne iiretilir. Son olarak, gercek goriintii ile sanal nesne tek bir karede
birlestirilerek, artirilmis gerceklik ortami kullanicinin ekraninda gosterilir. Bu sekilde,
gercek ve sanal ortamlar tek bir entegre yapiya donistiiriilerek artirilmis gerceklik

ortamlar1 gelistirilmis olur (Abdiisselam ve Karal, 2015:152).

Artirllmig gergeklik teknolojileri isaret¢i tabanli, isaretgisiz, projeksiyon tabanli ve

siiperpozisyon tabanli olmak iizere dort kategoride incelenebilir:
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o [lsaretci (Marker) Tabanh Artirllmis Gerceklik: Gorsel isaretleyici, kamera
tarafindan nesneyi gergek diinyadaki nesneden ayirt etmek icin kullanilmaktadir.
Isaretleyici denilen sey QR kod gibi gérsel benzersiz bir kod olup ve kamera
tarafindan algilanan bir sey olabilir (Aggarwal ve Singhal, 2019:511). Isaretleyici
olarak tanimlanan QR veya 2D kodlar1 igerisinde bulunulan diinyadan ayirt eden
okuyucu olarak tanimlanabilen cihaz kamerasi kullanilmaktadir. Bu isaretleyiciler

kamera tarafindan kolay taninabilir durumdadirlar (Cabri, 2019:55-58).

e Isaretcisiz (Markerless) Artirllmis Gergeklik: Kisaca konum tabanli artirilmis
gerceklik olarak ifade edilebilir. GPS’in sagladig: verilerin bir¢ok akilli cihazda
kullanilabilir olmas1 kullanicilar i¢in bir avantajdir. Yol tarifi gibi yakindaki
kuruluslarin bulunabilmesi ve konum tabanli mobil uygulamalarin kullanimini

saglamaktadir (Cabri, 2019:55-58).

e Projeksiyon (Projection) Tabanhh Artirilmis Gerceklik: Projeksiyonun
yansittig1 gorlintliyli gercek diinyada gorebilme ve onunla etkilesime girebilmeye
olanak sunmaktadir. Ayn1 zamanda ii¢ boyutlu olarak etkilesimli bir hologram

goriintii de yansitilabilme 6zelligi mevcuttur (Cabri, 2019:55-58).

e Siiperpozisyon (Superimposition) Tabanh Artirilmis Gergeklik: Nesnenin
kendi goriiniimiine ek olarak nesneye artirllmis gerceklik ile eklenen yapay
gercekligin birlestirilmis hali olarak ifade edilebilir (Cabri, 2019:55-58). Ikea’nin
mobilyalar1 ger¢ek ortamda gosteren sanal mobilya uygulamasi buna Ornek

verilebilir (Aggarwal ve Singhal, 2019:511).

Artirllmis gerceklik mobil uygulamalar: kullanicilarin gergek diinya ile etkilesmesine
yarayan giyilebilir mobil sistemler kullanmaktadir. Sistem ve uygulamaya odaklanan
kullanicilara ihtiya¢ halinde bilgi de saglayabilen bu giyilebilir veya mobil sistemler,
modaya uygun ve iyi bir izleme teknolojisine sahip olmalidir (Carmigniani vd.,

2011:353).

Feiner (2002:50)’ e gore, basa takilabilen artirilmis gerceklik sistemleri goriintiilerin
hizalanmas igin kullanicinin basii cevirdigi yonii izlemektedir. Ornegin bir fincanin
sanal ii¢c boyutlu goriintiisii bir tabak {izerindeymis gibi yerlestirilerek kullanici hareket

ettikge sanal fincan gercek tabak {izerinde goriintiisii bozulmadan sabit kalabilmektedir.
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Akilli telefonlar bu noktada oldukga iyi bir deneyim sunarken ¢esitli giyilebilir cihazlar,
gozliikler, lensler de artirilmis gergeklik teknolojileri i¢in kullanilabilmektedir. I¢ veya
dis mekanlarda calisabilen sistemler mevcuttur fakat bunun yaninda benzersiz artirilmig

gerceklik sistemleri de gelistirilmeye devam etmektedir (Berryman, 2012: 215).

Artirllmis gergeklik gozliiklerine Microsoft Hololens, Google Glass, Meta, Magic Leap,
Mira Prism Ornek verilebilir. Bu gibi gozliikler genel olarak artirilmis gerceklik
teknolojilerinin ¢aligma yapisina uygun bir sekilde fiziksel ortamla sanal ortami bir araya

getiren cihazlardir (Giileg, 2019:37-41).

Microsoft Hololens; Microsoft’un sundugu bir artirtlmis gerceklik gozliigiidiir. Bir¢cok
ozelligi barindiran bu gozliikkler haritalama yapabilmekte ve sesi ayirt edebilmektedir.
Gozliikte yer alan lensler ayr1 ekranlar olarak kullanilabilmekte, bilgisayar ve telefonlarla

uyumlu bir sekilde ¢alisabilmektedir (Yengin ve Bayrak, 2018:65).

Google Glass ise kullanicinin sesli komutlarini algilayabilen kamera ile cisimleri
algilayabilen bir artirilmig gergeklik gozligiidiir (Shubhangi vd., 2023:32). Ayrica video
kaydi, navigasyon gibi 6zelliklerinin yaninda kiitiiphaneye sahiptir. Hem kigisel asistan
olarak da kullanilabilen bu gozliik akilli telefon gibi de kullanilabilmektedir. Wi-Fi ve
Bluetooth baglantisi 6zelligi de mevcut olan bu gozliikler diger akilli cihazlarla etkilesim
imkani sunmaktadir (Yengin ve Bayrak, 2018:65). Artirilmis gerceklik teknolojisini
kullanan ve giyilebilir bir teknoloji olan Google Glass 2014 yilinda kullanicilara
sunulmustur. Bu gozliik sayesinde sosyal medyada vakit gecirebildigi gibi is yasaminda
calisanlar icin islerine destek olacak iiretkenligi arttirict bir iiriin olarak da

kullanilmaktadir (Cabri, 2019:51).

Google Glass ve Hololens gibi artirilmis gerceklik gozliikleri pazarlamada erisiminin
kolay olmamasi sebebiyle daha az kullanilmaktadir. Fakat bu tarz gozliikler sayesinde
daha geligmis goriintiiler edinilebilmektedir. Gozliikler ve mobil uygulamalardan farkli
olarak artirllmis gergeklik teknolojisi igeren aynalar giyim ve kozmetik markalari
tarafindan kullanilmakta; makyaj, gozliik, tekstil iiriinleri gibi eklentileri viicuda

yansitabilmektedirler (Javornik, 2016b:254).

Mobil artirilmig gergeklik uygulamalarr gelistirmek i¢in kullanilan yazilimlara 6rnek
olarak Wikitude, Blippar, Google AR Core, Apple Arkit 6rnek verilebilir. Bu tarz

uygulamalar mobil cihazlar araciligiyla artirilmis gercekligin olugsmasini saglamaktadir
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(Giileg, 2019:42-43). Tirkiye’de yaygin olarak artirilmis gerceklikle ilgili faaliyet
gosteren isletmelerden biri olan Blippar, iinlii markalarin reklamlarinda ve tiriinlerinde
artirilmis gergekligi kullanmaktadir. Ornegin, Renault, Knorr, Vivident, Pepsi ve Heinz
gibi markalar, Blippar uygulamalarini kullanarak tiiketicilerine daha interaktif bir
deneyim sunmaktadirlar (Tekoglu ve Sigri, 2020:126). Blippar; sanal gergeklikle ilgili
sik¢a kullanilan bir uygulamadir. Cesitli markalara bu uygulama altyapisi reklamcilik
noktasinda destek olmustur. istenilen reklama bu uygulama iizerinden ulasarak istenilen
markaya ait iiriiniin canlandirmasi artirilmis gergeklik ile saglanabilmekte ve markalarin
sitelerini  ziyaret etmeye gerek duymadan bu iriinler uygulama iizerinden
alinabilmektedir (Bilici, 2015:82).  Layar GPS, pusula ve kamera verilerini
kullanmaktadir (Kroeker, 2010:19). Layar, SPRX Mobile'n Android mobil artirilmis
gerceklik uygulamasidir. Uygulama araciligi ile bulunulan lokasyon goriintiilenip

cevredeki sosyal alanlar hakkinda bilgi edinilebilmektedir (Vaughan-Nichols, 2009:19).

GraffitiGeo isimli bir mobil artirllmis gerceklik uygulamasi ise twitter tarzi sanal
kullanic1 yorumlarin1 restoran, kafe duvarlari gibi topluma agik alanlarda yazip
okuyabilmek i¢in tasarlanmistir (Kroeker, 2010:19). Artirilmis gerceklik tabanli sistemler
bir¢ok hizmeti desteklemektedir. Bunlara baska bir 6rnek olarak depoda parca se¢imi ve
mobil cihazlarin onarimmi miimkiin kilan artirilmis gerceklik uygulamasi G6rnek
verilebilir. Ilerleyen kisimda artirilmis gergekligin  kullanim alanlarindan detayli
bahsedilecektir. Bu teknolojiler heniiz ¢ok yeni oldugundan gelecekte isletmeler
tarafindan daha genis bir sekilde kullanilmasi beklenmektedir. Calisanlarin karar verme
siireglerini ve c¢alisma prosediirlerini gelistirmek icin bu teknolojilerin daha fazla

kullanilacag: diisiiniilmektedir (Yaprak, 2021:288).
1.1.7.2  Artirdmis Gergeklik Uygulamalarinin Kullanimi

Saglik, turizm, pazarlama, eglence ve bir¢cok sektorde kullanilan artirilmis gergeklik
teknolojileri ¢esitli teknolojik araglarla birlikte kullanilmaktadir. Birgok marka artirilmis
gerceklik teknolojilerini ¢esitli sekillerde kullanarak tiiketicilere sunmaktadir. Artirilmig
gerceklik uygulamalarinin kullanim amagclarindan biri miisterilere bilgi vermektir.
Ozellikle kisith ve engeli olan miisteriler i¢in de cesitli firsatlar saglayabilir (Toy,

2019:66).
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Giderek daha da fazla alanda kullanilan bu teknolojilerin ve bu teknolojileri iceren
uygulamalar1 bazi markalar kendileri gelistirmekte bazilar1 da digaridan destek
almaktadir. Marshall ve Ikea gibi markalar kendi uygulamalarini gelistirirken, Unilever,
Coca Cola, Dominos, Renault gibi markalar da disaridan destek almaktadirlar (S6nmez

ve Zarbizade, 2022:82).

Ticari amagla ilk artirilmis gerceklik uygulamasi, BMW Mini modelinin reklami i¢in
tasarlanmistir. Cesitli markalar 6rnegin National Geographic nesli tilkenmekte olan
hayvanlarla ilgili, Coca Cola kiiresel 1sinma, Disney ¢izgi film karakterleri ile insanlarin
etkilesime girebilecegi sekilde artirilmis gergeklik teknolojilerini kullanmislardir. Yiiz
tanima teknolojisi ile artirtlmis gerceklik makyaj uygulamalarinda sik¢a kullanilmaktadir.
Artirllmis  gergeklik aynalar1 ve wuygulamalart ile misterilerin yiiziine makyaj
yapilabilmektedir. Miizeler igin tasarlanan mobil artirillmis gerceklik uygulamalari
gecmisi ziyaretgilere canlandirabilir, tablolar hakkinda ziyaretgilerini

bilgilendirilebilmektedir (Javornik, 2016a).

Pazarlama ve reklamcilik: Ikea, Ikea place uygulamas: ile birlikte {irlin gamindaki
driinleri artirllmis gerceklik teknolojisi destegiyle tiiketicinin evinde gorebilmesini
saglamaktadir. Bdylece tiiketicilerin internetten iiriinleri satin almadan &nce
deneyimlemesini saglamakta ve tiiketici memnuniyetsizliginin Oniine ge¢meyi
hedeflemektedir (Sonmez ve Zarbizade, 2022:82). Bu uygulamada ilk agamada sehpa,
koltuk gibi esyalar mevcutken, zamanla giincellenerek yeni iiriinler de eklenebilir duruma
gelmistir. Uriinler magazada yer alan iiriinlerle birebir ayn1 olup, tiiketicilerin iiriinlerle
ilgili fikirlerini de analiz etmeyi hedeflemektedir. Uygulama kullanicilarina nakliye ve
indirim gibi teklifler sunarak satin almayi arttirmay1 hedeflemektedir. Uygulamada yer
alan triinler gercek ve dlgeklendirilebilir olmasi yoniiyle kullanicilara satin alacaklar

iirlintin gercek boyutlart hakkinda fikir vermektedir (Yengin ve Bayrak, 2018:69-71).

Marshall, tiikketicilerin mekanlarinda boya renklerini tespit etmelerini saglamak i¢in mobil
uygulama olan Gor&Boya’y1 gelistirmistir. Uygulama, cihazlarin duvarlara tutulmasi ile
say1siz renk segenegi sunmakta ve tercih edilen renkleri gdstermektedir. Boylelikle boya
satin almadan Once tiliketicilere renk konusunda karar vermelerine yardimci

olabilmektedir (Oztiirk ve Ceylan, 2019:698).
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Artirllmig gergeklik ile park, cesitli istasyonlardaki bos alanlar artirilmis gergeklik
cihazlart kullananlar i¢in bir markete doniisebilmektedir. Bos bulunan duvarlara bir
markaya ait uygulama araciligi ile goriintiilenebilen raf ve iirlinler yerlestirilebilmekte,
uygulama {iizerinden online alim yapilmakta ve {riinler tiiketicilerin adreslerine

gonderilmektedir (Heutger ve Kiickelhaus:12).

Restoran meniilerindeki artirilmis gergeklik uygulamalar ile yemek videolarina, yemek
hakkinda yorumlara ve sosyal medya paylagimlarina erisim saglanirken, gazete ve
dergilerdeki haberler ve reklamlar da video, oyun ve 3D &zellikleriyle desteklenmektedir.
Bu sayede okuyucular, basili medya araglarinin igerigine daha etkilesimli bir sekilde

erisebilmektedir (Kiigliksara¢ ve Sayimer, 2016:80).

Volkswagen markasi, Volkswagen Virtual Golf Cabriolet uygulamasi indirilmis iPad’leri
ara¢ satig noktalarina konumlandirmistir. Ziyaretciler bu uygulamalarla ii¢ boyutlu bir
sekilde araclar1 goriip renk, stil gibi cesitli 6zelliklerini degistirebilmektedir (Bodhani,
2013:49).

Liiks araba markasi olan Audi, tiiketicilerin magazaya gitmeden evlerine sanal bir
showroom olusturarak araclar1 bulunduklar1 noktada inceleyebilme imkani sunmaktadir
(Sonmez ve Zarbizade, 2022:83). Audi, reklamlarda kullandigi AR teknolojisi ile
evlerinde alacaklari araci detayli inceleyebilmenin yaninda kullanicilar i¢in gelecekte test
siirlisii~ yapabilecekleri  bir uygulama {izerinde c¢alismaktadir (Kesayak,

https://www.endustri40.com/artirilmis-gerceklik-kullanan-7-marka/).

Tiirkiye'de faaliyet gosteren bir isletme mobil uygulama aracilifiyla miisterilerine
magazaya gitmeden, denemeden veya satin almadan istedigi gozliigiin kendisinde nasil
goriindiigiinii deneyimleyebilecegi bir firsat vermektedir. Boylelikle miisteriler alacaklari
iiriin hakkinda gergekgi fikirler edinebilir ve markalar tiiketicilere mekandan bagimsiz

iriin sunabilmektedir (Tekoglu ve Sigr1, 2020:121).

Uriinlerin dis ambalaj tasarimlar1 da tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve pazarlamada
kullanilmaktadir. Ambalajlar zamanla teknoloji ile degisip gelismekte ve kullandigimiz
elektronik cihazlar da ambalajlamay1 yakindan etkilemektedir. Artirilmis gerceklik
uygulamalar1 da bu alanda kullanilan teknolojilerden biridir (Toy, 2019:61). Heinz bir
uygulama araciligiyla iirlin paketindeki QR kodlar ile tiiketicileri artirilmis gergeklik

teknolojileriyle bir araya getirmektedir. Boylelikle iiriin igerik detaylar1 goriilebilmekte,
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cesitli tarifler ve etkilesimli uygulamalara ulasilabilmektedir (Tekoglu ve Sigr,
2020:121). Mensa Wines artirtlmis gercekligi kullanan bir bagka firmadir. Siselerin
iizerindeki etiket; mobil uygulama ile taratildiginda firmanin kendisi ile ilgili bir hikaye
kitabt okunabilmektedir (Bozat ve Dedelioglu, 2018:936). Mobil uygulama
platformlarinda yer alan “tadini ¢ikar” uygulamasi artirllmis gerceklik igin giizel bir
ornektir. Coca Cola kutularmin uygulamaya gosterilmesiyle c¢esitli animasyonlar
goriintiilenebilir ve yeni sehirler hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir (Oztiirk ve
Ceylan, 2019:697). Ozellikle ambalajlarda kullanilan artirilmis gerceklik teknolojileri
cesitli amaglarla kullanilabilmektedir. Bunlardan biri oyunlastirma yani ambalajlar
tizerindeki etiketler aracilifiyla mobil uygulamalara entegre ¢esitli oyunlar
oynanabilmekte ve videolar sayesinde marka sadakati olusturulabilmektedir (Toy,

2019:65).

Estée Lauder, Sephora, L’Oréal Paris, Rimmel gibi markalarin artirilmig gergeklik tabanl
uygulamalar1 mevcuttur. Sephora markasina ait makyaj uygulamasi kullanicilara iirlin
deneme imkani sunmaktadir. G6z, dudak ve yanak icin kozmetik iirlinleri denemek,
uzmanlardan makyajla ilgili egitim almak uygulama sayesinde miimkiin olmaktadir
(Jaswal, 2021:731). En bilinen kozmetik markalarindan biri olan L'Oréal Paris ise
tiiketicilerin tirlinti satin almadan sanal makyaj uygulamasi sayesinde deneyebilmelerine

imkan saglamaktadir (Sonmez ve Zarbizade, 2022:83).

Domestos artirilmis gergeklik teknolojisini kullanarak otobiis duragina yerlestirdigi
ekranla yarattigr artirnlmig gergeklik ortami ile insanlarin etkilesebilecegi bir ortam
olusturulmustur. Sokagin gercek goriintiisii ile artirilmis gerceklikle Domestos
mikroplarmin goriintiileri ortama yerlestirilmis ve markanin reklami yapilmistir (Tosyali

ve Siitcii, 2018:245).

McDonald's, TrackMyMacca uygulamasi ile tiiketicilerin yedikleri {riinlerin igerikleri
hakkinda bilgi sahibi olmalarmi saglamaktadir. Uygulama GPS verisini kullanarak
tiiketicinin hangi restoranda oldugunu belirlemekte ve iiriiniin paketini tarayarak tirtinle
ilgili malzemelerin restorana kadar ulagsma hikayesini miisterilerine sunabilmektedir

(Bodhani, 2013:49).

Mimari: Insaat ve mimarlik sektorii icin artirilmis gerceklik proje siireclerinde

gorsellestirme gibi alanlarda kullanilmak {izere kullanicilara kolaylik saglayabilmektedir.
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Karmagsik mimari yapilarin gorsellestirilmesi ve proje siireclerinde bilgisayar tabanli
teknolojiler avantajlar saglamaktadir (Bingdl, 2018:48). Houzz isimli bir mimari tasarim
markas1 uygulama sayesinde miisterilerin istedikleri iiriinii ev igerisinde istenilen yere
eklemeleri ve begendikleri takdirde satin alabilmeleri saglanmaktadir (Sonmez ve
Zarbizade, 2022:83). Artirilmis gergeklik teknolojisi, ingaat alanlarinda is¢ilerin yeralti
elektrik ve tesisat borularmin sanal goriintiilerini goérmesini saglayarak uygunluk veya
aksakliklarmn tespit edilmesine olanak tanir. Ug boyutlu model ve yapiya dair dijital
bilgiler sayesinde projelerin planlamasini kolaylastirir. Boylece para ve zaman kazanglari

elde edilebilir (Bingol, 2018:49).

Turizm: Sanal ortamlar ve 3D aracilifiyla artirilmis gergeklik uygulamalariin turizm
faaliyetlerinde de yayginlasan kullanimindan bahsetmek gerekir. Destinasyonlar, miizeler
ve turizm igletmeleri acisindan bu teknolojiler ziyaretgilerde merak uyandirmanin yani
sira deneyim yaratmayr da amaclar. Destinasyonlarda ziyaretgilere tarihi, mimari ve
cesitli yonlerden bilgi verilebilmekte ve yonlendirme yapilabilmekte, ayn1 zamanda
ziyaret Oncesinde de artirilmig gergeklik ve sanal gerceklik uygulamalari araciligiyla

deneyimleme firsat1 sunulmaktadir (Demirezen, 2019:2).

Kiiltiirel mirastan gelecek nesillerin yararlanabilmesi i¢in bu eserlerin korunmasi ve
yasatilmasi gerekmektedir. Bu tarz eserleri korurken eserin aslini korumak ve eski haline
getirmek miimkiin olmayabilir. Dolayistyla mobil artirilmis gergeklik uygulamalar: bu
noktada eserlerin yeniden insasini gdrsellestirmek i¢in iyi bir yontemdir. Mobil artirilmis
gerceklik uygulamalar kiiltiirel mirastaki bu tarz sorunlar1 ¢6zmek i¢in alternatif bir yol

olarak kullanilabilmektedir (Adhani ve Rambli, 2012:90).

Artirllmis gerceklik teknolojisi, miizelerde deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilan
etkili bir yontemdir. Ornegin Smithsonian Museum of Natural History, nesli tiikkenmis
canlilarin artiritlmis gergeklik teknolojisiyle hayata gecirilmesi sayesinde ziyaretgiler daha
etkili bir sekilde 6grenme firsat1 elde etmektedirler. Benzer sekilde Florida Tabiat Tarihi
Miizesi, bu teknolojiyle canlanmis bir mamutla ziyaretcilerini karsilamaktadir. Isvec
Ulusal Bilim ve Teknoloji Miizesi de yine bu teknoloji destegiyle {i¢ boyutlu karakterlerin
yonetilmesini saglamaktadir. Miize ziyaretcileri jest ve mimikleriyle karakterleri yonetip
bunu kaydedebilmektedirler. Bu sekilde miizeler, ziyaretgilerine egitici ve etkilesimli bir

deneyim sunarak, artirilmis gergeklik teknolojisinin potansiyelini en iyi sekilde
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kullanmaktadirlar. Sakip Sabanci Miizesi'nde de artirllmis gergeklik teknolojisi ile
miizedeki eserler uygulama iizerinden goriiliip farkli dillerdeki eserler Tiirkce ve

Ingilizce’ye gevrilebilmektedir (S6nmez ve Zarbizade, 2022:85).

Augmented GeoTravel, tiiketicilerin planlanan seyahat dncesinde destinasyonu sanal
olarak ziyaret etme imkani saglamaktadir (Hoyer vd., 2020:7). Yelp Monokle adli
uygulama, belirli bir konuma ydnlendirildiginde lokal isletmelerle ilgili kullanici
bilgilerini sunabilmektedir. Google tarafindan gelistirilen Word Lens, yabanci dildeki
metinleri kullanicinin ana diline ¢evirebilmeye olanak tanir. Artirilmis gerceklik
teknolojisi, miizelerde eserlerin goriintiisiinii gergekei figiirlerle ziyaretcilere sunmak i¢in
kullanilmaktadir. Bu uygulamalar, GPS ve resim tanima teknolojisini kullanarak online
bir veri tabanindan verileri aramaktadir. Kullanicilar, tarihi bir mekanin yillar 6nce nasil
goriindiigiini, akill cihazlar sayesinde artirilmig gerceklik tabanli uygulamalarla dolagsma
firsat1 bulmaktadirlar (Bingdl, 2018:52). Destinasyon ziyaretgilerinin teknoloji odakli
olmasi sebebiyle 6zellikle artirilmis gergeklik teknolojilerinin turizm sektoriinde giderek

daha fazla kullanilacag diistiniilmektedir (Y1lmaz ve Karamustafa, 2022:415).

Moda: Diger sektorlerde oldugu gibi giyim sektoriinde de artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik teknolojileri sik¢a kullanilmaktadir. Tekstil sektoriindeki trendlerin siirekli
degisimi, iiretim teknolojileri ve tedarik siireglerinin farklilagmasi, yeni ve dinamik
teknolojilerin bu sektor i¢in kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Dolayisiyla
markalar, miisterilerin hizmet deneyimlerini bireysellestirerek tiiketicilerin ilgilerini

cekebilmektedir (Yildiz ve Ayranpinar, 2021:2).

Geleneksel magazalarda tiiketiciler, {iriin ile etkilesime girerek detayli inceleme imkanina
sahip olmaktadirlar. Tiiketicilerin iiriinii lizerlerinde gorsel olarak gérmeleri de miimkiin
olmaktadir. Aym etkilesim olanagi sanal ortamlarda iic boyutlu ortam igerisinde
olusturularak tiiketicilerin yakinlastirip tirlinii detayli olarak inceleme imkani ile

sunulmaktadir (Li vd., 2001:16-17).

Artirilmig gerceklik uygulamalart ile moda sektorii i¢in sanal giysilerin giyilmis gibi
goriinmesi saglanabilmektedir. Boylelikle tiiketicilerde gercek diinyada hem sanal
deneyim olusturulabilir hem de aligveris yapanlarin sosyal mecralarda paylasim yapmasi
veya satin almayr artirilmis gergeklik uygulamasi araciligiyla yapmasi miimkiin

olmaktadir. Glizellik iiriinleri satan markalar i¢in es zamanli video ve goriintii degistirmek
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miimkiin olmaktadir. Yiiz izleme, kalibrasyon gibi 6zelliklerle yiiz hatlar1 belirlenerek

cesitli efektler yiize eklenebilmektedir (Stoyanova vd., 2015:3).

Dijital giysiler tasarlanarak sadece online olarak satin alinabilen dijital koleksiyonlar
yaratan markalar, bu teknolojiler sayesinde miisterilerine aligveris deneyimi yasatmakta
ve gercekten iiretimi yapilmadigr i¢in ekolojik anlamda olumsuz etkileri azaltmaktadir

(Y1ldiz ve Ayranpinar, 2021:6).

Defacto, akilli magaza uygulamasiyla miisterilerine farkli bir deneyim sunmaktadir.
Hedef kitlesine uygun olarak yaptigi bu yenilikler kullanicilarda iliskisel ve duygusal
deneyim olusturmada etkilidir (Ekinci, 2020:89). Defacto markasi ayni zamanda
Istanbul’daki bir magazasinda teknolojinin imkanlarindan faydalanarak farkli bir magaza
konsepti olusturmustur. Kasa noktas1 bulunmayan bu magazalarda magazayi ziyaret eden
miisteriler i¢in akilli kabinler olusturulmus, akilli aynalar sayesinde miisterilerine tiriinleri
deneme imkani sunulmaktadir. Kiosk adi verilen 6deme noktalarindan satin alinan
iirlinler bir giin i¢inde miisterilere teslim edilebilmektedir. (Tiirkiye’nin ilk ve tek akilli
magazasi agildi, 2019, https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turkiyenin-ilk-ve-

tek-akilli-magazasi-acildi/).

Bu teknolojilerin reklamecilik ve ticari uygulamalar i¢in kullanilmasi, miisteriler agisindan
magazalarda herhangi bir {lirlin deneme ihtiyacini tamamen ortadan kaldirarak giyim
iriinleri ve magazalarin satig oranini arttirabilir. Kaliteli bir izleme teknolojisine sahip
olan bu aynalar sayesinde giyim iiriinii gercekten tiiketicilerin lizerindeymis hissiyati

verebilir ve goriintii anlaminda bunu yansitabilir (Carmigniani vd., 2011:361-362).

Ralph Lauren Manhattan’da yer alan magazasinda sanal giyinme odalar1 dizayn etmistir.
Bu sanal giyinme odalarinda sanal aynalar yer almakta ve sanal aynalardan dnceki sezona
ait tirlinler denenebilmekte, yeni tiriinlerin farkli beden ve renklerine ulagilabilmektedir.
Ralph Lauren, dijital teknolojileri magaza i¢i siireglere entegre ederek satiglarini
arttirmay1 hedeflemektedir. Ayrica RFID teknolojileri ile magazadaki stok durumlarini

da kontrol edebilmektedirler (Kaymak, 2016).

Lojistik sektorii: Artirilmis gergeklik teknolojisi, lojistik faaliyetlerinin yonetiminde
giintimiizde etkin bir rol oynamaya baslamistir. Yeni teknolojiler giin gegtikce hayatimiza
daha fazla dahil olmakta ve lojistik ve planlama konularinda siiregleri daha iyi hale

getirmeye yardimci olmaktadir. Lojistik sektori, artirilmig gergekligi siireclerine entegre
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ederek maliyetlerini azaltma, kaynaklar1 optimize etme, hata oranini diisiirme, siire¢
verimliligini artirma ve ger¢ek zamanli bilgiye erigsme gibi faydalar saglamistir. Artirilmis
gerceklik ayrica calisanlarin karar verme siireglerine yardimei olmasit ve sorunlari
cozmesi gibi faydalar1 da sunmaktadir. Artirnllmig gerceklik teknolojileri, tesisin
planlanmas1 siirecinde de biiylik bir rol oynamakta ve bu teknoloji sayesinde tesis
kurulum asamasinda tesisin goriintiisii ve islevselligi deneyimlenerek yapilan yatirim
maliyeti azaltilabilmektedir. En uygun sekilde ara¢ ytliklemesi ve teslimat i¢in en uygun
giizergahin belirlenmesini saglayabilmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisi sayesinde
kullanicilar, depo alanlarin1 verilen kriterlere gore en verimli sekilde kullanabilirler.
Fiziksel depo yapisi gorsellestirilerek, en uygun yerlesim belirlenebilir ve depo

planlamasi ile ilgili maliyetler minimize edilebilir (Y1lmaz ve Duman, 2019:3-5).

Egitim: Teknolojinin hizli gelisimi, isletmelerin kendilerini teknolojik yeniliklere uyum
saglamalarmi gerekli kilar. Etkilesim, sosyallesme ve karsilikli diyalog kurma egitim
sektoriinde dnemlidir. Herkesin esit egitim imkanlarina erisememesi gibi sorunlar ortaya
cikmaktadir. Bu noktada artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinden sikca
faydalanilmaktadir. Daha etkilesimli ve sosyal bir sanal ortam olusturularak kullanici

deneyimleri iyilestirilebilmektedir (Ekici, 2020:98).

Mobil artirilmis gerceklik, egitim ve dgretimde kitaplarin, videolarin veya kilavuzlarin
yerine de kullanilmaktadir. Bu durumda mobil artirilmis gerceklik, egitim maliyetlerini
ortadan kaldirdig1 gibi askeriye, jet motoru denetimi ve diger endiistriler i¢in egitimi de

kolaylastirmaktadir (Adhani ve Rambli, 2012:91).

Artirillmis gerceklik uygulamalart kitaplar {i¢ boyutlu olarak goriintiileyebilme, bakim ve
onarimla ilgili egitimleri destekleme, biyoloji, fizik, kimya, cografya gibi dersler i¢in
cesitli sekillerde gorsellestirme, saglik egitimi, askeri personel egitimi, §gretmenlerin

egitimi ve mithendislik egitimlerinde kullanilabilir (Somytirek, 2014:69-73).

MagicBook, artirilmig gerceklik ekranindan kitaba bakildiginda ti¢ boyutlu sanal hale
doniistlirebilen bir uygulamadir. Boylelikle bireylerin hikayeleri, hikayede bulunan
karakterlerle sanal, li¢ boyutlu ve animasyonlu olarak deneyimlemeleri miimkiin

olmaktadir (Billinghurst, 2002:3-4).

Matematik ve geometri egitimi i¢in Construct3D isimli bir uygulama gelistirilmistir.

Ogrenciler taktiklart HMD’ler sayesinde geometrik sekilleri 3D olarak gérebilmektedir.
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Artirllmis gergeklik teknolojisinin bu sekilde kullanimi, geleneksel yontemlerden farkli
olarak Ogrencilerin problemleri ve karmasik ii¢ boyutlu yapilar1 gorerek daha iyi

anlamasina yardimci olmaktadir (Kaufmann ve Schmalstieg, 2002:37-41).

Egitimle ilgili artirllmig gerceklik uygulamalarinda teknoloji ve giinliik hayati bir araya
getirilmekte ve bu dgrenme siirecini olumlu etkilemektedir. Ogrencilerin ilgilerini canl
tutarak okul ortamina bagli olmadan 6grencilerin bilgilendirilmelerini amaglamaktadir.
Ogrenme ile ilgili maliyetlerin azalmas1 6grenmeyi kolaylastirmasi ve ogrencilerin

dikkatlerini arttirmasi gibi faydalar1 mevcuttur (Abdiisselam ve Karal, 2015:155).

Eglence: Artirllmig gerceklik oyunlari, oyunun gorsel ve duyusal igerigini gergek
zamanli olarak kullanicilarin mevcut bulundugu alana entegre etmekte olup, icerisinde
bulunulan mevcut ortami kullanarak oyun oynanacak alani burada olusturmaktadir. Mobil
cihazlarla calisan artirllmis gerceklik oyunlarina, Pokemon GO gibi oyunlar 6rnek
verilebilir. Bu tarz oyunlar, oyunculara veya oyun yaraticilarina sanal insanlar ve nesneler
olusturmalarinm1 ve gergek diinya konumlarina baglamalarini saglamaktadir. Oyuncular,
bu dijital nesnelerle ger¢ek diinya konum bilgilerini kullanarak haritadaki konumlarina
yaklastiklarinda etkilesime girebilmektedirler. Bu oyun, temelde akilli cihazlarin kamera,
konum ve saat gibi verilerini kullanarak artirilmig gerceklik ortami olusturur. Gergek
harita ve konum bazli olusturulan bu ortamda sanal nesne olan pokemon yakalanabilir.
Bu tarz oyunlar 6zellikle egitimciler i¢in ilham kaynagi olabilir ve artirilmis gerceklik
teknolojileri kullanimimin egitimde giderek artacagi Ongoriilmektedir. Artirilmis
gerceklik oyunlart sanal gergeklik oyunlarindan bir noktada ayrilir. Sanal gerceklik
oyunlart i¢cin sanal gergeklik bagliklarina ihtiya¢ duyulurken; artirilmis gergeklik
oyunlarinda tablet, telefon gibi akilli cihazlara gerek duyulmaktadir (Bingdl, 2018:50-
51).

Askeri: Askeri alanda teknolojik gelismeler erken benimsenmektedir. Egitim ve silah
gelistirmede olduk¢a fazla kullanilan yeni teknolojiler farkli senaryolara karsi
adaptasyona yardimci olmaktadir. Kullanilan artirilmis gergeklik gozliikleri ile canlilarin
konumlarmin belirlenmesi, ekranlar araciligi ile gerekli bilgileri goz Oniinde
goriintiilemeye imkan saglayabilmektedir. Boylece askerin yiikii azaltilabilir ve diigmana

kars tistiinliik saglanabilir (Shubhangi vd., 2023:32).
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Hareket eden askerler i¢in bagliklara monte edilen sistemler ile kritik veriler ve diigman
konumlart gibi bilgiler goriis hatlar1 dahilinde askerlere sunulmaktadir. Ayrica bu
teknoloji askerlerin egitiminde simiilasyon olarak da kullanilmaktadir (Bingol, 2018:52).
Askeri alanda kullanimi1 olan bu teknolojiyi pilotlarin da kullandig1 sdylenebilir. Kasklara
yerlestirilebilen saydam 6zellikli ekranlar sayesinde ¢esitli bilgilere ulasilabilmektedir.
Saydam olma &zelligi ile birlikte bulunulan ortami goriip ayn1 zamanda veri ekranina
erisim biiyiik katkilar saglamaktadir (Igten ve Bal, 2017:113). Askeri alanda ugus ile ilgili
egitim i¢in kullanilmaktadir. Bilgiler sisteme aktarilarak cesitli senaryolar ve kosullar
altinda yapilabileceklerle ilgili planlama yapilabilir. Egitim goren pilotlart c¢esitli
artirllmig gergeklik temelli simiilasyonlarda 6rnegin ¢esitli savag senaryolarinda test edip
yeteneklerini gelistirmeye destek olunabilmektedir. Bdylece bilgi agisindan gizlilik
saglanabildigi gibi riskli durumlarda tehlikeler minimuma indirgenebilir (Cabri, 2019:80-
81).

Saghk: Saglik sektoriinde cerrahi siireglerde sanal gergeklik sik¢a kullanilmaktadir.
Ameliyat islemleri i¢in simiilasyonlarda doktor adaylar1 egitilebilmektedir. Ameliyat
sirasinda veya oncesinde hastanin mevcut durumu ile ilgili ¢esitli bilgiler elde edilebilir.
Artirilmig gerceklik, gergek igerisinde bulunulan ortam goriintiilerinin {izerine sanal
goriintiileri ekleyebildigi icin cerrahi operasyonlar i¢in kesik, tiimor ve hayati cesitli
durumlar i¢in kullanilabilmektedir (Zheng vd., 1998:22). MR, tomografi ve ultrason
goriintiilerini hasta ile es zamanli olarak esleyip, bir araya getirebilir. Ameliyat sirasinda
operasyonun gerceklestirilebilecegi yerin belirlenmesi, daha kiiciik kesilerle operasyon
gerceklestirilmesini saglayabilir. Ornegin beyin ameliyat: i¢in hangi bolgede islem yapilir
veya tlimdrler igin biyopsi yapilacak yerin belirlenmesini saglayabilmektedir (Azuma,
1997:357). Medikal artirilmis gergeklik uygulamalarindan biri olan Eyedecide; ilaglarin
ve medikal durumlarin kisideki etkisini gdsteren bir artirilmis gergeklik uygulamasidir.
Accuvein ise hastalarin viicutlarindaki damarlarin yerlerini gostermektedir (Aggarwal ve

Singhal, 2019:511).

Diger: Markalar iirlin gelistirirken sanal gerceklik gibi teknolojileri kullanarak iiriin
gelistirme siirecini kisaltarak rekabet avantaji elde edebilir. Uriin gelistirme siirecinin
kisalmas1 maliyetleri azaltmaktadir. Chrysler ve Ford, iiriin gelistirme siire¢lerinde bu
teknolojileri kullanmaktadirlar. Boylelikle {iriin gelistirme siireclerini bir buguk yildan bir

yila diistirmiislerdir (Zheng vd., 1998:22).
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Geligsmis makinelerin montaj, bakim ve onarimi, artirilmis gerceklik teknolojisi ile farkli
bir boyuta taginmistir. Montaj onarim gibi siiregler icin talimatlar, metin ve fotograf
iceren yonergeler yerine, gerceklestirilmesi gereken faaliyetleri ve bunlarin nasil
ylriitiilecegini  gosteren gercek ekipman iizerine bindirilmis goriintli olarak
canlandirilmast miimkiindiir (Azuma, 1997:358). Artirilmis gerceklik tamir edilmesi
gereken sistemi incelerken, iscilere belirli bir parcanin nasil degistirilecegine dair
talimatlarla yonlendirmede destek olabilir. Artirillmis gerceklik gozliigii gibi araglar
kullanilarak bu talimatlar dogrudan c¢alisanlarin goriis alaninda gosterilebilmektedir.
Siemens, Comos yazilimi ile fabrika personeline artirilmis gergeklik gdozliikleri
kullanarak veri tabanli, ger¢ekci bir 3 boyutlu ortamda acil durumlarla nasil basa
cikacaklarini 6greten sanal bir fabrika operatdr egitimi sunmaktadir. Operatorler, bu sanal
ortamda makinelerle etkilesime gecebilmekte, ¢esitli verileri ve bakim talimatlarin

alabilmektedirler (RiiBmann vd., 2015:7).

Artirilmig gerceklik uygulamalarinin bir diger faydasi ise siirdiiriilebilirlige saglayacagi
katkidir. Artirllmis gergeklik uygulamalari yardimiyla iiriinii kameraya okutarak {irlin ve
icerik hakkinda bilgi edinilmesi saglanmakta ve ambalajla ilgili atik problemini ortadan

kaldirarak siirdiiriilebilirlige destek olunmaktadir (Toy, 2019:67).

Racon Jet isimli artirilmis gergeklik uygulamasi bluetooth, navigasyon ve internet
baglantis1 gibi verileri kullanarak uygulama kullanicilarina ¢esitli veriler sunmaktadir.
Spor sirasinda kosucunun hizi, bitise olan mesafesi gibi veriler analiz edilebilmektedir

(Heutger ve Kiickelhaus:8).

Astronomi alani insanlarin merak ettigi konular arasindadir. Star Chart uygulamasi,
astronomi alanma ilgi duyanlar i¢in yapilmig bir artirtlmis gerceklik uygulamasidir.
Uygulamanin indirilmesiyle gokyiiziine gosterilen telefon, kullanicilarina keyifli bir
deneyim sunar. Bu uygulama sayesinde meteor yagmurlari takip edilebilmekte, gokyiizii
yildiz haritas1 ¢ikarilabilmekte ve yildizlarin konumu izlenebilmektedir (Ekici, 2020:96-
97).

Kagit kartvizitlerin yerini artirtlmis gerceklik teknolojisi igeren yeni kartvizitler almistir.
Bir yazilim gelistiricinin tasarladigi teknoloji ile kagit kartvizitler artirilmig gerceklik
teknolojisi ile zenginlestirilerek kart sahibinin ¢esitli bilgilerine ulagilabilmekte, iletisim

kurulabilmekte ve web sitesine girilebilmektedir. Boylece kart iizerinde yer alan kisith

32



bilgiler haricinde ¢ok daha fazla bilgi kullanicilara artirilmis gergeklik ile sunulmaktadir

(Bozat ve Dedelioglu, 2018:938).

Artirilmig  gergeklik tabanli sistemler ev sistemlerinin kontroliinii de miimkiin
kilmaktadir. Revolv isimli ev otomasyon sistemi Google Glass ile entegre ¢alisarak evi
daha akilli hale getirmekte ve evde bulunan dijital nesnelerle baglanti, uzaktan kontrol

imkan1 sunmaktadir (Heutger ve Kiickelhaus:12).

Bagka bir uygulamada ise dovme yaptirmak isteyen kisilerin daha kolay karar vermeleri
icin artirilmig gergeklik teknolojisi destegiyle bir uygulama gelistirilmistir. Inkhunter adi
verilen bu uygulama ile gercek dévme uygulamasi yapilmadan 6nce bireyin viicudunda
gorebilme imkani sunulmaktadir. Kisisel dovme tasarimlari eklenebildigi gibi
uygulamadaki dovmeler de secilerek, dovme yaptirilmak istenilen alanda

goriintlilenebilmektedir (Sonmez ve Zarbizade, 2022:80).

Duyusal anlamda eksiklige sahip kullanicilar i¢in ses sinyallerini bildirerek goriintiilii
hale getirebilen artirillmis gerceklik uygulamalar1 kullanilabilir. Gorme engeli olan
kullanicilar iginse gorsel olaylar1 sesli ifadelere doniistiirmek ic¢in kullanilabilmesi

miimkiindiir (Carmigniani vd., 2011:370).
1.2 Literatiir Taramasi

Rauschnabel ve arkadaslar1 (2019:43-53) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin artirilmis
gerceklik uygulamalarindan sagladigi faydalar ile marka tutumuna olan etkisini
incelemislerdir. Burada tiiketici ilhamu ile artirilmig gergeklik teknolojisinin aracilik etkisi
arastirilmistir. Anket katilimcilarina Ikea Planner ve Tunnel (by “Die Fantastischen
Vier”’, a German Hiphop Band) uygulamalari kullandirilmistir. Ikea uygulamasi
kullananlardan odaya koltuk yerlestirmeleri istenmis, Tunnel uygulamasi i¢in ise
cevaplayicilardan bir siire uygulamay1 denemeleri istenmistir. Sonrasinda deneyim,
uygulama, marka ve demografik sorular cevaplayicilara yoneltilmistir. Arastirma
sonucuna gore bir markanin artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmak cevaplayicinin
markaya kars1 tutumunu olumlu etkilemektedir. Marka tutumundaki degisiklikler sanal
icerigin kalitesi ve tiiketicinin gercek diinya algisina entegre edilerek ilham tarafindan
yonlendirilmektedir. Artirillmis gerceklik uygulamasinin  kullanilmasiyla saglanan
hedonik faydalar ilhami etkilemektedir. Artirilmis gerceklik uygulamalarinda faydacilik

kullanic1 degerlendirmelerini etkilemektedir. Hem hedonik faydalar hem de algilanan
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artirma kalitesi de ilham pozitif etkilemektedir. Dolayisiyla eglenceli ve gercege yakin
artirtlmig gergeklik uygulamalar tiiketicilere ilham verebilir. Artirma kalitesi de ilham

diizeyini etkilemektedir.

Yildiz ve Ayranpimnar (2021:1-15) yaptiklar1 ¢aligmada moda endiistrisinde kullanilan
artirllmig gerceklik uygulamalarinin moda endiistrisindeki etkilerini aragtirmislardir.
Buna gore; H&M, ZARA, Dior, Asos gibi moda devlerinin bu tarz uygulamalari, sanal
aynalar ve ¢esitli uygulamalar aracilifiyla sik¢a kullandig1 sdylenebilir. Magazalardaki
sanal aynalar, tiiketicilerin aligveris deneyimini olumlu etkiledigi gibi daha
kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunulmasini saglamaktadir. Moda sektdriinde bu tarz
teknolojilerin kullanilmasi yapilan arastirmaya gore olumlu bir etki yaratmaktadir.
Tasarim acisindan sanal gerceklik gozliikleriyle defileler diizenlenmekte, artirilmisg

gerceklik uygulamalari magaza ve vitrinlerde kullanilmaktadir.

Vo ve arkadaglar1 (2022:1-17) tarafindan yapilan ¢alismada miisterinin stiriikleyici
deneyiminin mobil artirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik tutum ve benimseme
niyeti tiizerindeki etkileri arastirillmistir. Teknoloji kaygisinin, tutum iizerindeki
stiriikleyici deneyim ile mobil artirilmis gergeklik uygulamalari i¢in benimseme niyeti
arasindaki iligki iizerindeki diizenleyici rolii incelenmistir. Bunun i¢in bu tarz
uygulamalar1 kullanmamis olan cevaplayicilar secilmis, YouCam Makeup ve
FormexTryOn isimli iki mobil artirilmis gerceklik uygulamasini indirip denemeleri
istenmistir. Yiiz yiize anket yontemi ile yapilan bu ¢alismada deneme sonrasinda anketin
cevaplanmasi istenmistir. Miisteriler bu tarz uygulamalar araciligiyla tirlin kullandiginda
kendilerini uygulamalara kapilmis hissedebilmektedirler. Dolayisiyla miisterilerin bu tarz
uygulamalar1 benimseme niyetleri de olumlu etkilenmektedir. Siiriikleyici deneyimin bu
tarz uygulamalarla ilgili tutum ve benimseme niyetini onemli 6l¢iide etkilemektedir.
Ayrica teknoloji kaygisinin, miisteri deneyimi ile mobil artinlmis gergeklik
uygulamalarina verdikleri tepkiler arasindaki iligkiyi yonetmedeki rolii biiytiktiir.
Isletmeler acisindan bu tarz uygulamalarin miisterilere sunulmasi onlarda benzersiz bir

deneyim yaratma ve marka bilinirligi ile sadakat olusumunda etkili olabilir.

Javornik (2016c:987-1011) tarafindan yapilan caligmada iki artirilmis gerceklik
uygulamasi ve bunlarin medya ozelliklerine karsilik gelen tiiketici tepkilerini 6lgmek

amaglanmistir. Artirllmig gerceklik teknolojisi ile etkilesimin iligkisi arastirilmistir.
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Ayrica artirtlmis gerceklik uygulamalarinda 6ne ¢ikan bir 6zellik olan artirmay1 sunmakta
ve algilanan artirma da incelenmektedir. Artirilmis gergeklik etkilesimli olmasinin
yaninda artirma ozelligi ve degistirebilme o6zelligi ile de glindeme gelmektedir. Bu
calisma i¢in iki ayr1 uygulama tiiketicilere denettirilmis ve bunun sonunda anket
cevaplamalar1 istenmistir. Ikea’nin artirllmis gerceklik uygulamasindan bir sandalye
secmeleri istenmis ve web siteleri incelenmistir. RayBan markasinin uygulamasindan ise
giines gozligli secerek, bu uygulamalar1 kullanmalar1 ve web sitesini incelemeleri
istenmistir. Sonrasinda ise anketi cevaplamalari istenmistir. Arastirma sonuglarina gore
algilanan artirilma ayrica tiiketicinin bir deneyime dalmasini ifade eden akis, algilanan
artirilmanin tiiketicilerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri {izerindeki etkilerine
aracilik etmektedir. Artirllmis gergeklik uygulama oOzellikleri ise etkilesim algisini

arttirmamaktadir.

Bilici ve Ozdemir (2019:2011-2033) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin artirilmag
gerceklik teknolojilerini kullanmaya yonelik tutum ve niyetine etkisi olan faktorleri
arastirmistir. Aragtirma i¢in liniversitelerde egitim almakta olan 6grenciler secilmistir.
Yapilan analizle bu teknolojiyi kullanmaya yonelik tutum ve niyet, teknoloji kabul modeli
ile incelenmistir. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence, algilanan fayda ve
algilanan bilgi vericilik boyutlarinin tutumu pozitif yonde etkiledigi, buna bagl olarak
kullanma niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Uygulamalarin kullaniminin kolay
olmasi, eglence, fayda ve bilgilendirme gibi 6zelliklere sahip olmasi tiiketicilerin
kabullerini arttiracaktir. Artirllmis gerceklik uygulamalari gelistirilirken tiiketici istekleri

dikkate alinarak gelistirilmelidir.

Pachoulakis ve Kapetanaki (2012:35-46) tarafindan yapilan ¢alismada cesitli artirilmis
gerceklik platformlar1 sanal deneme kabinleri i¢in incelenmistir. Basarili oldugu
diistinlilen bu tarz deneme kabinleri, magazada bedenen bulunmaya gerek kalmadan
kiyafet ve aksesuar denemelerine yardimci olmaktadir. Teknolojik anlamda gelismis bu
tarz sanal deneme odalart, artirilmis gergeklik teknolojilerini derinlik ve renk ile bir araya
getirerek alisveris siireclerini miisteriye uygun hale getirmektedir. Uriinleri miisterilere
uygun hale getiren sanal kabinler, satiglar1 olumlu etkilemekte ve miisterilerin iadelerini
azaltmaktadir. Ayrica online aligveris imkani yaninda ayni zamanda magaza iginde

miisterilere eglenceli bir deneyim sunulmaktadir.
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Icten ve Bal (2017:111-136) yaptiklar1 arastirmada artirilnmus  gerceklikle ilgili
akademideki ¢aligmalar, yeni gelisme ve uygulamalar cesitli yonlerden incelemislerdir.
Fazla kullanim alan1 mevcut olan bu uygulamalarla ilgili akademik ¢aligmalar da daha
cok egitim alaninda yapilmistir. Telefon ve tablet kullaniminin giderek artmasi, bu
teknolojilerin hayatimiza girerek farkli alanlarda da kullanilacagin1 gdstermektedir. Bu
calismada uygulamalar, goriintii 6zellikleri, kullanim amaglar1 ve cesitli yonleriyle
incelenerek degerlendirilmistir. IBM, Marshall ve lkea gibi isletmeler potansiyel
miisterilerine tasinabilir cihazlar iizerinden uygulamalara ulasim ve onlar1 kullanim
kolaylig1 saglamaktadir. Magazalarda yer alan uygulamalar sayesinde {irlinler el
hareketleri ile incelenebilmektedir. Bu uygulamalarin tercih edilme nedenlerinden biri de

iriinlerin kisa siirede sanal ekranlar sayesinde potansiyel miisterilere gosterilebilmesidir.

Yaoyuneyong ve arkadaglar1 (2014:283-296) tarafindan yapilan caligmada artirilmis
gerceklik teknolojisini igeren sanal giyinme odalarmin deneyimlenmesinde aligveris
yapan tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetini etkileyen faktorler arastirilmistir.
Kullanimlar ve Doyumlar teorisinden yararlanan bu ¢aligma sonucuna gore tiiketiciler,
eglence ve bilgilendiricilik acgisindan sanal giyinme odalarinin islevselliginden tatmin
olmaktadirlar. Dolayistyla tiiketicilerin algiladiklari riskler azalmakta, tiiketici 6zgiiveni,

satin alma niyetini arttirmaktadir.

Celik ve Aydin (2021: 3573- 3585) tiiketicilerin magaza aligverislerinde artirilmig
gerceklik uygulamasi olarak akilli aynalar1 kullanmaya yonelik davranigsal niyetlerini
arastirmiglardir. Deney ve anket yontemi ile veriler toplanmistir. Arastirmada artirilmig
gerceklik uygulamasi olan akilli ayna kullaniminda algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1, algilanan bilgilendirme, algilanan mekansal gerceklik, algilanan eglencenin
algilanan fayda tlizerindeki etkileri aragtirilmistir. Ayn1 zamanda aligveriste akilli ayna
kullanimina yonelik davranigsal niyet incelenmis ve cinsiyet ile kusaklar da arastirmaya
kontrol degiskeni olarak dahil edilmistir. Anket katilimcilar1 6nce sanal ayna diger bir
ifade ile sanal kabin kullanimu ile ilgili online bir video izlemistir. Sonrasinda algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan bilgilendirme, algilanan mekansal
gerceklik, algilanan eglence ve davranigsal niyeti 6lgen sorular yoneltilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda aligveriste bu aynalarin kullanimi1, davranigsal niyet tizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Aligveris siirelerini daha azaltarak miisteri memnuniyetini arttirabilecek

bir uygulama olan bu kabinler, ayna iizerinde kiyafet denemesi ile fiziksel kabinlere olan
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ihtiyac1 azaltmaktadir. Tiiketicilerin bu tarz sanal kabinleri aligveriste kullanmaya yonelik
davranigsal niyetlerinde cinsiyetler ve kusaklar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
belirlenmistir. Algilanan fayda, akilli ayna kullanmaya yonelik davranigsal niyet iizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Algilanan fayda iizerinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif
etkisi vardir. Algilanan bilgilendirme, algilanan fayda ile kullanmaya yonelik davranissal
niyet lizerinde olumlu etkiye sahiptir. Akilli aynalar, fiziksel magaza aligverisinde
kullanilan kullanisli, faydali ve eglenceli teknolojik uygulamalardir. Tiiketiciler arasinda
akilli ayna kullanimina yonelik niyet mevcut olup, bu niyette kusaklar ve cinsiyetler

arasinda farklilik yoktur.

Manuri ve Sanna (2016:18-27) yaptiklar1 calismada artirilmis gergeklik teknolojileri ve
gelecekteki egilimlerini incelemis, buna ek olarak giliniimiizde mevcut uygulama
alanlarini, faydalarii ve dezavantajlarini arastirmislardir. Tip, bakim, onarim, eglence,
turizm, mimari gibi birgok alanda kullanilan artirilmig gergeklik teknolojilerinin daha da
yaygin olarak kullanilabilir ve giinliik aktivitelere entegre edilebilir. Ara¢ bakimi,
mobilya montaji ve cihaz kurulumu gibi giinliik aktiviteleri daha da kolaylastirabilir ve

ugras, maliyetleri ve vakit kaybini azaltabilmeye imkan saglayabilmektedir.

McLean ve Wilson (2019:210-224) tarafindan yapilan ¢aligmada perakendecilerin mobil
uygulamalari araciligiyla marka etkilesimini etkileyen degiskenler ve artirilmis gergeklik
ile ilgili marka etkilesiminin sonuclari aragtirllmigtir. Yapilan ¢alismada Amazon, Asos,
Ikea gibi markalarin artirilmis gergeklik uygulamalarini kullanan tiiketicilere anket
yapilarak veri toplanmistir. Uygulamalart indirip kullanmis olan katilimcilardan online
anketi cevaplamalar1 istenmigtir. Ankette artirillmis gerceklik etkilesimi, artirilmig
gerceklik canliligl, yenilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, 6znel normlar,
keyif, artirilmig gergeklik marka bagliligi, deneyimden memnuniyet ve marka kullanimini
Olgmek i¢in sorular yoneltilmistir. Yapilan ¢ikarima goére mobil artirilmig gerceklik
uygulamalarinin  niteliklerinin  olumlu algillar1  ve teknoloji kabul nitelikleri,
perakendecinin artirtlmis gerceklik mobil uygulamasi araciligiyla marka bagliligini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu teknolojileri i¢eren uygulamalarin etkinlestirdigi marka
etkilesiminin, uygulama deneyimi ve gelecekteki marka kullanim amaci konusunda

memnuniyet olusturdugu bulunmustur.
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Artirilmig gerceklik teknolojisi igeren ortamda sanal olarak {iriin sunumlari, tiiketicilerin,
geleneksel web tabanli {irlin sunumlarindan bazi yonleriyle ayrilmaktadir. Yim ve Park
(2018:581-589) tarafindan yapilan ¢alismada web tabanli ve artirilmis gerceklik tabanli
iiriin sunumlar1 karsilastirilmistir. Sanal olarak goriintiilenen iirtinleri tiiketiciler
izerlerinde artirilmig gergeklik teknolojisi ile gorme imkanina sahiptir. Bu ¢aligmada,
tiiketicilerin degerlendirmesinde ve artirilmis gergeklik tabanli sanal deneme teknolojisini
benimseme niyetinde tiiketicinin algiladigt beden imajinin etkisi incelenmistir.
Amerika’da online olarak {iiniversite Ogrencilerine yapilan anket i¢in katilimecilar
tamamen tesadiifi olarak web ve artirilmis gergeklikten birine se¢ilmistir. Katilimeilarin
ilgi gdstermesinin miimkiin goriildiigii iiriin olan giines gdzligl kategorisi ¢aligma i¢in
secilmistir. Katilimcilardan artinlmig gerceklik veya web sitesini kisa bir siire
kullanmalar1 istenmis ve bir glines g6zliigii modelini segmeleri istenmistir. Sonrasinda
cesitli sorular yoneltilmigtir. Yapilan ¢ikarimlara gore artirilmis gergeklik kullanan ve
viicuduna kars1 negatif diislinceye sahip katilimcilarin, geleneksel web sitesini kullanan
katilimcilara gore daha fazla medya yararliligi ve keyfi, daha olumlu tutumlar ve daha
fazla benimseme niyeti oldugu belirlenmistir. Viicudu ile ilgili pozitif diisiinceye sahip
katilimcilar i¢in ise bir fark bulunmamaktadir. Olumsuz bir beden imajina sahip bireylerin
artinnlmig gergeklik benimseme niyetlerini olustururken etkilesime ve sosyal medya
hassasiyetine daha az duyarli oldugu, olumlu bir beden imajina sahip olanlarin ise daha

duyarli oldugu bulunmustur.

Yim ve arkadaglar1 (2017:89-103) artirilmis gercekligin etkinligini glines gozIigii ve saat
gibi iiriinleri uygulama iizerinde kullanarak degerlendirmislerdir. iki calisma yapilmus
olup katilimcilar c¢aligmadan birine rastgele atanmistir. Ik calismada artirilmis
gercekligin etkinligi internet sitesi ile karsilagtirilmistir. Buna gore artirilmig gergekligin
internet sitelerinde sunulan iriinlere kiyasla yenilik, etkisinde kalma, keyif ve
kullanighlik sayesinde etkili iletisim, satin alma niyetine yonelik olumlu etkisi oldugu
bulunmustur. Diger ¢calismada etkilesim ve canlilik 6n plana alinmis ve yine ayni sekilde
artirllmig gergeklik ortami ve web sitesine gore tiiketicilerin tirlinleri degerlendirmeleri
karsilastirilmistir. Sonug¢ olarak ortamin teknolojik &zellikleri etkilesim ve canlilik
iiretebildiginde, tiiketicileri ikna etmek i¢in ortamin basarisini etkileyecegi bulunmustur.
Etkilesim ve etkisinde kalma arasinda ve onceki medya deneyimi ile medya yeniligi

arasinda Onemli yollarin bulunmadigi; web sitelerine kiyasla artirilmis gerceklik
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teknolojisi etkilesim/canlilik ve iki sonug degiskeni olan kullanighlik ve keyif arasindaki

iliskiye aracilik ettigi bulunmustur.

Bazi tiiketiciler, ¢cevrimici aligveris yaparken {iriinlere dokunamadiklari i¢in yoksunluk
yasayabilmektedirler. Artirilmis ger¢eklik uygulamalari bu tarz tiiketicilerin dokunmadan
iiriinleri sanal ortamda incelemelerine imkan sunmaktadir. Gatter ve arkadaslari
(2022:508-523) tarafindan yapilan caligmada bu teknolojinin tiiketiciler agisindan
dokunma eksikliginin yerini tutma imkani ve bu noktada bu tarz uygulamalara olan siiphe
durumlar1 aragtirllmigtir. Dort farkli calisma yapilmistir ve bu g¢alismalar sirasinda
Amazon, Sephora gibi markalarin artirilmis gerceklik uygulamalarmin katilimeilar
tarafindan incelenmesi istenmistir. Calisma sonucuna gore tiiketicilerin dokunmaya
yonelik ihtiyacinin, magaza ve {iriin tutumlar1 veya satin alma niyetleri gibi yonetimle
ilgili ¢esitli sonuglar1 olumlu yonde etkileyen faydalarla iligkili oldugu bulunmustur.
Dokunmaya daha fazla ihtiyac duyan tiiketiciler, bunun yerine faydaci faydalar
beklemektedir. Fakat tiiketiciler gercek bir artinlmig gergeklik uygulamasi
deneyimlediginde hazsal faydalar 6ne ¢ikmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamalarina
ait Ozelliklerin iiriinlerin dokunulabilir 6zelliklerini taklit edebilmesi miimkiindiir. Bu

yonii ile artirilmig gergekligin pazarlamaya katki saglayabilir.
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IKiNCi BOLUM

TEKNOLOJIK YATKINLIK, MUSTERI DENEYIMI VE SATIN
ALMA NIYETI

2.1 Teknolojik Yatkinhk

Parasuraman (2000:308)’a gore “Yeni teknolojileri benimseme ve kullanmaya yonelik
egilimleri kapsayan bir yapidir ve teknolojiye hazir olma yapisi diger bir ifade ile
teknolojik yatkinlik, insanlarin evde ve is hayatinda hedeflerine ulagsmalarina yardimci

olur.”

Teknolojilerin tiim paydaslar i¢in etkileri olacagin1 géz 6niinde bulundurmak gerekir. Es
zamanli bilgi sunarak siireclerin kisisellestirilmesini saglayabilecek teknolojik gelismeler
giinden giine artmaktadir. Bu noktada yoneticiler ve miisterilerin bu yeni deneyimlere
acik olmasi gerekmektedir. Boylece degisimin olumsuz etkileri en aza indirgenebilir ve
ortaya c¢ikan sorunlar kolayca ¢oziilebilecektir. Miisterilerin ise teknoloji tabanli bu
yeniliklerle ilgili diislincelerini anlayabilmek gerekir. Bu sebeple teknolojiye hazir
bulunmanin 6neminin gelisen teknolojilerle es olarak artacagi diistiniilmektedir.

(Parasuraman ve Colby, 2015:1-2).

Yeni teknolojiler ve bu teknolojileri igeren iiriinlerin artmast ile bireyler bu teknolojilere
uyum saglama ve teknolojilerin etkili kullanimi konusunda ¢esitli zorluklarla
karsilagmislardir. Bu durum insanlarin teknolojiye hazir olma durumlar1 hakkinda
bilimsel arastirmalarin yapilmasini gerektirmektedir. Insanlarin yeni teknolojilere
yaklasimu ile ilgili belirleyiciler, insanlarin teknolojiye hazir olma durumuna goére onlari
farkl1 segmentlere ayirmanin miimkiin olup olmadig1 ve bu segmentlerin demografik,
yasam tarzi ve diger kriterlere gore farklilik gdsterip gostermedigini sorgulamaktadirlar.
Farklt miisteri segmentlerinin teknoloji hazirligina goére pazarlama ve hizmet verme

stratejileri, yonetimsel ¢ikarimlari da i¢ine alir (Parasuraman, 2000:309).

Teknolojiye yonelik yaklasim, kisiden kisiye degisiklik gostermekle birlikte olumlu ve
olumsuz yonleri de igermektedir. Fakat insanlarin teknolojiye yonelik tutumlar: arasinda

baskin olan duygular farklilik gosterebilir (Parasuraman, 2000:309).
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2.1.1 Teknolojik Yatkinlik Boyutlar:

Teknolojiye hazir olma diger bir ifade ile teknolojik yatkinlik boyutlar1 pozitif ve negatif
ifadeleri icerir. Birbirlerinden bagimsiz olduklar: i¢in de teknoloji ile ilgili hem pozitif
hem de negatif diisiincelere sahip olmak miimkiindiir. Dort boyuttaki degiskenlerin
beraber degerlendirilmesi teknoloji ile ilgili kisilerin teknolojiye olan bakis acilarini
belirlemesinin yaninda pozitif ve negatif ifadelerin dengesini i¢ermektedir (The
technology readiness index primer, https://rockresearch.com/technology-readiness-

index-primer/).

Teknolojik yatkinlik 4 boyutta incelenmektedir. Bunlar iyimserlik, yenilikgilik,

rahatsizlik ve gilivensizliktir.
2.1.1.1 lyimserlik

Parasuraman (2000:311)’e gore iyimserlik; “Teknolojiye olumlu bir bakis agisi ve
insanlara hayatlarinda daha fazla kontrol, esneklik ve verimlilik sunduguna dair bir
inanctir.” Teknoloji ile ilgili olumlu duygulari igeren bir boyuttur. Smirli olmadigr i¢in
bilgisayar tizerinden is yapilabilmesi, kullanicilara hayatlar1 {izerinde kontrol saglamasi

ve kullanicilarin verimli ¢aligmast ile ilgili ifadeleri icerir (Tsikriktsis, 2004:43-44).
2.1.1.2 Yenilik¢ilik

Parasuraman (2000:311) yenilik¢iligi; “teknoloji dnciisii ve diisiince lideri olma egilimi”
olarak tanimlamistir. Tsikriktsis (2004:43-44)’ e gore bir kisinin yeni teknoloji tabanli
iiriin ve hizmetleri denemekte oncii olduguna inanma diizeyi, teknoloji konularinda fikir
lideri olarak kabul edilme seviyesini 6lgmektedir. Yiiksek teknolojili liriin ve hizmetlerin

destek alinmadan kullanilabilmesi, teknolojiye olan ilgi gibi ifadeleri icermektedir.
2.1.1.3 Rahatsizhik

Parasuraman (2000:311)’a gore rahatsizlik; “Teknoloji ilizerinde algilanan kontrol
eksikligi ve onun tarafindan bunalmig olma hissidir.” Tsikriktsis (2004:43-44)’e gore
teknoloji tabanli uygulamalarla ilgili dislayici ve olumsuz diisiinceye sahip olmayi ifade

etmektedir.
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2.1.1.4 Giivensizlik

Parasuraman (2000:311)’a gore giivensizlik; “Teknolojiye gilivensizlik ve diizgilin
caligsabilmesi konusunda siipheciliktir.” Teknoloji tabanli cihazlara ve {iriinlere olan

rahatsizliktan 6te teknoloji igeren siireclere olan inangsizlig1 icermektedir.

Verilerin istenilen yere ulasip ulasmayacagi noktasinda emin olmama durumu veya
sadece teknoloji araciligiyla ulasilan isletmelerle ¢alismamak gibi ifadeler igerebilir

(Tsikriktsis, 2004:43-44).

TRI diger bir ifade ile teknolojik hazir bulunus indeksi, isletme i¢indeki ¢alisanlarin
teknolojiye uyum diizeyinin belirlenmesinde kullanilir. Sadece dis miisterilerde degil i¢
miisterilerin diger bir ifade ile calisanlarin teknolojiye hazirliklar1 hakkinda bilingli
olmak, siireclerin tasarimi, uygulanmasi ve idaresi i¢in gereklidir. Teknolojiye hazir
bulunmak, miisterilerin teknoloji ile ilgili problem olmasi durumunda yardim
isteyebilecegi pozisyondaki ¢alisan i¢in dnemlidir. Miisteri sorunlarinin ¢oziimii, bu
hizmeti sunan ¢alisanlarin ayni zamanda teknolojiye hazirlikli ve yatkin olmalarina da
baglidir. Bu alanda yetenekli, bilgili ve teknoloji hazirliklar1 yiiksek olan galisanlar,

teknoloji ile ilgili konularda miisterilere destek olabilirler (Parasuraman, 2000:318).

2.2 Miisteri Deneyimi Kavram ve Onemi

Tiiketiciler acisindan teknoloji ile birlikte mal ve hizmetlerin giderek cogalmasi ve
birbirine benzemesi neticesinde deneyim ekonomisi diyebilecegimiz bir kavram ortaya
cikmustir. Isletmeler ne cikabilmek ve tercih edilebilir olmak igin tiiketicilere deneyim
yasatmaktadirlar. Bu deneyim siirecini, {iriinlerin de Otesine gegirerek zihinlerde yer
edinmeyi amaclamaktadirlar. Tiiketiciler agisindan da tiikketim giderek hazci hale
gelmistir. Bu noktada miisteri deneyimi 6ne ¢ikmis, deneyim yaratmak tiim iiretim ve

tiikketim siireglerine dahil olmustur (Ekici, 2020:11-12).

Deneyim kavramindan 6nce deneyim ekonomisi kavramina deginmek gerekmektedir.
Pine ve Gilmore (2011:3-17)’a gore ekonomik anlamda biiyiimek i¢in deneyimi
ekonominin bir parcasi olarak gérmek gerekmektedir. Ekonominin bir pargast olan
tiiketicileri etkilemek i¢in deneyimler kullanilmalidir. Boylece tiiketicilerin ilgileri canli
tutularak bunlar i¢in para ddemeleri saglanabilir. Hizmet satilirken elle tutulmayan,

tilketici isteklerine gore planlanan bir siire¢ satin alinmaktadir. Fakat deneyim satin
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alindiginda akilda kalict ve dikkat g¢ekici siireclerin dahil oldugu bir prosese harcama
yapilmakta ve aym1 zamanda keyifli vakit gecirilmektedir. Deneyim ekonomisine
gecerken sirasi ile metadan mala, maldan hizmete ve hizmetten de deneyimlere yonelim

gerceklesir.

Starbucks, kahve gibi bir liriinii miisterilerin atfettigi farkli degerlerle sunarak meta, mal,
hizmet olarak sunabilen bir marka haline gelmistir. Ozellikle Starbucks'ta sunulan kahve
deneyimi, bir mal veya hizmetten farkli olarak bir deneyim olarak goriilmektedir.
Starbucks, kahve kiiltiiriine ek olarak miisterilere magazalarin1 sunarak hayatlarinin bir
parcast haline gelmeyi hedeflemekte ve bu amacini miisterilerine 6zel bir deneyim
yasatarak gerceklestirmektedir. Starbucks magazalarimin i¢ tasarimi, kahve sunum
sekilleri, calisanlarin tutumlar1 ve miizikleri gibi unsurlar, miisterilerin kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayarak fiyat odakliliktan uzaklagmalarimi saglamaktadir. Starbucks,
benzer konseptlerle hizmet veren birgok rakibine ragmen hala popiiler ve kahve
denildiginde akla ilk gelen markadir. Bunun en 6nemli nedeni miisterileri o mekan
sadece kahve satan bir kahve diikkan1 degil, ayn1 zamanda sosyal statiilerini yiikselten bir
yer olarak gormektedirler. Starbucks, bu marka basarisin1 miisterilerine sundugu
benzersiz deneyim ve statii gostergesi ile yakalamistir (Cabri, 2019:13). Starbucks marka
olarak magazalarinda deneyimi 6n planda tutmaktadir. Magazaya girildiginde kahve
kokusuyla birlikte tiiketicilerin de gorebilecegi sekilde kahve c¢ekirdeklerinin
sergilenmesi, Starbucks logolu hediyelik iiriinlerin satilmasi, marka kimligini 6n plana
cikaracak sekilde magazalarinin dizayni, markanin tiim duyulara hitap eden bir deneyim

olusturma istegini gostermektedir (Giiven, 2019:24)

Geleneksel isletmecilik ve pazarlama anlayis1 baglangi¢ i¢in sanayilesmeye yonlendirici
olsa da giiniimiizde klasik pazarlama anlayis1 pek de yeterli olmamaktadir. Schmitt
(1999a:55-56)’e gore klasik pazarlama, {iriin, miisteri davranislar1 ve rekabet
faaliyetlerinin tanimlanmasi ve rekabete cevap verilmesine odaklanir. Ayni1 zamanda iiriin
yelpazesi, marka genisletmeleri ve iletisim stratejilerinin olusturulmasi i¢in kullanilir. Bu
yaklagimda miisteri {iriin ve rekabete karsi miihendislik odakli, analitik, rasyonel ve eski
varsayimlardan olusan bir perspektifle yaklasmaktadir. Tiiketicilerin iiriin secerken
ozellik ve saglanacak faydaya odaklandiklar1 farkli pazarlarda iiriin 6nemi ve 6zellikleri

ile en yliksek fayday1 saglayacak iiriinii satin alma gayretinde olacaklar1 sdylenebilir.
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Schmitt (1999b:11)’ e gore geleneksel pazarlamada 4 karakteristik vardir. Bunlar;

1. Islevsel zelliklere ve avantajlara odaklanma; diger bir ifade ile miisteriler {iriin
satin alirken satin alacaklar1 {irlinlerin islevsel faydalarina gore en fazla fayda
saglayacaklarimi diigiindiikleri liriinleri segerler.

2. Uriin kategorileri ve rekabet dar bir sekilde tammlanmistir ve rekabet bu
tanimlanan iiriin kategorilerinde gerceklesir.

3. Miisteriler rasyonel karar vericilerdir, problemlerini ¢6zmek icin ihtiyaglarini
belirleyerek arastirma sonucunda alternatifleri belirler.

4. Geleneksel pazarlamada metodlar ve araclar; analitik, sayilabilir ve sozlidiir.

Cesitli analiz teknikleri, haritalar ve analizler igerir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse geleneksel pazarlama; miisteri ve drlinlerin rekabet
kosullarinda  sergileyecegi davraniglar hakkinda psikolojik tabanli bir teori
sunmamaktadir. Rekabetin daha dar {iriin gruplarinda tanimlandigi, ¢esitli verilerin
toplanarak bir secimin belirlendigi, derecelendirildigi ve sonuca ulasildigt bir siirectir

(Schmitt, 1999a:55-56).

Pine ve Gilmore (1998:97)’a gore deneyimler, “Hizmetlerin mallardan farkli olmasi gibi,

hizmetlerden de farkli ekonomik tekliflerdir.”

Schmitt (1999a:57-58)’e gore deneyim, yasananlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan duyusal,
duygusal, zihinsel, davranigsal ve iliskisel degerlerdir. Bu degerler, islevsel degerlerin

yerine geger.

Boswijk ve arkadaslarina (2006:3) gore deneyimin 6zellikleri agagidaki gibidir:
1. Herkesin duygularini i¢eren yogunlagmis ve odaklanmig bir alan vardir.
2. Zamanla bireyin duygusu degisebilir.
3. Duygusal olarak hissedilir.
4. Busiireg kisilere 6zgiidiir ve i¢sel bir degere sahiptir.
5. Bireyler arasi etkilesim vardir.
6. Biri bir sey yapar digeri de bundan etkilenir.

7. Oyunculuk duygusu vardir.
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8. Bireyin durumu kontrol etme duygusu vardir.

9. Bireyin kapasitesi ile verilen emek arasinda bir denge vardir.

10. Deneyimde agik bir amag vardir.

Yuan ve Wu (2008:391)’ya gore “Deneyimleme siireci miisteri algilar1 ve deneyimsel

pazarlamay1 birbirine baglar. Deneyim siirecinde veya sonrasinda miisterilerin algilar

deneyimsel pazarlamanin bir sonucudur.”

Schmitt (1999a:57-60) deneyimsel pazarlamada 4 6nemli 6zellikten bahsetmistir. Bunlar

strastyla;

Miisteri deneyimlerine odaklanma: Miisteri deneyimlerini merkeze alarak ve
islevsel Ozelliklerden daha fazla deneyimlere odaklanilir (Schmitt, 1999a:58).
Geleneksel pazarlamadan farkli olarak deneyimsel pazarlama miisterilerin
tercihlerini, deneyimlerini ve duygularmm on planda tutar. Uriinlerin ve
hizmetlerin iiretimi, sadece islevselligi degil ayn1 zamanda miisterinin hissettigi
duygular1 ve hayatina kattig1 degeri de géz oniinde bulundurur. Ornegin, Toyota
araglarinda bagaj hacmi aligverise diiskiin ailelerin ihtiyaglarina gore genis
tasarlanmigtir. Boylece marka, bu tarz miisterilerin tercih ettigi bir isletmeye
doniigsmiistiir. Sadece iiriin 6zelliklerini 6n planda bulundurmak, giinlimiiz piyasa
yapisinda miisterileri etkilemeyebilir ve isletmeler agisindan {iriinlerini tercih
edilir hale getiremeyebilir. Giiniimiizde isletmelerin trettikleri iirlinlerini bes
duyuya en uygun sekilde tasarlanmaya da 6zen gostermeleri gerekmektedir

(Kursun, 2018:13-14).

Biitiinsel tiiketim deneyimine odaklanma: Bir deneyim olarak tiiketim
odaklilik, tirtinlerin kendisinin &tesinde iiriiniin ambalaji veya tiikketim karari
verilmesinde biiyiik etkisi olabilecek reklamlarin deneyiminin gelistirilmesine
odaklanmakta, pazardaki firsatlarin irdelenerek daha iyi bir tiiketim deneyimi
olusturulmasina calismaktadir (Schmitt, 1999a:58). Pazarlama diinyasinda,
tilketicilerin iirlinlerle sadece kalite ve kullanilabilir olmasi agisindan olan
baglarinin yaninda iriinlerle olan baglar1 da artik deneyimsel bir sekilde ele
alinmaktadir. Isletmeler ve pazarlama yoneticileri, miisterilerin sadece {iriinleri

satin almalarina odaklanmak yerine, miisterilerin deneyimlerini heyecan verici
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hale getirmek icin c¢aba gosterirler. Deneyimsel pazarlama yoneticileri,
tiiketicilerin sadece isteklerinin yaninda tiiketicilerin hayattan beklentilerine ve
amaglarina da odaklanarak miisteri ile {riin arasinda bag kurmaya
calismaktadirlar. Isletmeler, benzersiz farkliliklar yaratarak miisteriyle bag
kurmaya c¢alisirlar. Bu bag, kisisel, samimi ve farkli oldugunda tiiketici ve marka

arasinda daha kolay kurulmaktadir (Kursun, 2018:14).

o Tiiketiciler rasyonel ve duygusaldir: Tiiketim kiiltiirii ve {iriin se¢eneklerinin
fazla olmasi, tiliketicilerin {riin kalitesi ve ©dedikleri iicret gibi rasyonel
faktorlerin yani sira duygusal tatminlerini de géz Onilinde bulundurarak iiriin
se¢melerine neden olmaktadir. Bu nedenle markalar, hedef kitlelerini
belirleyerek, iiriinlerini konumlandirarak ve miisterilerin duygularina hitap ederek
daha kalic1 bir miisteri kitlesi olusturabilirler. Bu sayede, miisterilerin satin alma
kararlarinda duygular1 6n planda tutarak daha fazla satis yapabilirler (Kursun,

2018:15).

e Yontemler ve Araclar Eklektiktir: Deneyimsel pazarlamacilarin yontemleri ve
araglar1 ¢ok yonlidiir. Bu yontemler ve araglar analitik, nitel veya gorsel olabilir
ve yapay bir laboratuvar ortaminda ya da gercek diinya kosullarinda
uygulanabilir. Tek metodolojik ideolojiye bagli olmamasi yoni ile her durum
hedefe gore ozellestirilir, diger bir ifadeyle cesitli ve ¢ok yonliiliik 6zelligi vardir

(Schmitt, 1999a:59).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak deneyimsel pazarlamada deneyimler islevsel
deneyim yerine duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerlere

odaklanmaktadir (Schmitt, 1999b:12).
2.2.1 Deneyim Alanlar

Tiiketicilerin isletmeye ve markaya ilgi duymalarini saglayabilmek i¢in miisteri deneyim
alanlar1 kullanilir. Pine ve Gilmore (1998:102)’a gore dort boyutta miisterilerin ilgileri
cekilir. Sekilde yatay eksende aktif ve pasif katilim diizeyi mevcuttur. Miisterilerin
katilim diizeylerini gosterir. Dikey eksende ise 6ziimseme ve sarmalanma yer almaktadir.
Ekici (2020:35)’ye gore 6ziimseme miisterinin deneyime zihinsel olarak dahil olmasi
olarak ifade edilirken, sarmalanma ise miisterinin bedenen bu deneyime dahil olmasini

ifade eder.
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Sekil 2: Deneyim Alanlar: (Pine ve Gilmore, 1999)

Eglence: Eglence deneyimi, pasif katilim ve Oziimseme arasindaki iligkiye
dayanarak olusur. Ornegin, sinema ya da tiyatroda seyirciler oyun veya filmde
herhangi bir etkilesimde bulunmaz. Bu nedenle, katilim pasif olarak kalir ve
sahneye fiziksel olarak dahil olmadan, sadece diisiinsel olarak dahil olmaktadirlar.

Bu 6ziimseme iliskisinin meydana geldigini gostermektedir (Ekici, 2020:35).

Egitim: Egitim deneyim alani, miisterilerin aktif katilim1 ve 6ziimseme iliskisiyle
sekillenir. Egitim deneyimi sirasinda miisteriler, zihinsel ve fiziksel olarak egitime
aktif bir sekilde katilim gdsterirler, bu da sarmalanma yerine 6ztimseme iliskisi
olusturur. Eglence deneyimiyle karsilastirildiginda, egitim deneyiminde
miisterilerin aktif bir sekilde katilim gostermesi gerektigi dnemli bir farktir (Ekici,

2020:36).

Kagis: Kagig deneyim alani, sarmalanma ve aktif katilim ile olusur. Kagis
deneyimleri, miisteriyi mevcut ortamindan farkli bir ortama tasiyarak yeni bir
deneyim yasatmayir amaclar. Tematik parklar, restoranlar ve oteller gibi

mekanlarda yasanan deneyimler, miisterilere farkli bir diinyada olduklar1 hissini
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verir. Bu sayede miisteriler, siradan hayatlarindan uzaklasarak yeni bir maceranin

icinde yer alirlar ve yeni seyler deneyimlemektedirler (Ekici, 2020:35-36).

o Estetik: Estetik deneyim, pasif katilim ve sarmalanma iliskisi ile olusur. Ornegin,
bir sanatla ilgili galeri ya da serginin ziyaret edilmesi, fiziksel bir dahil olma
durumunu igerir. Bu nedenle sarmalanma iligkisi ortaya ¢ikar fakat galeri ya da
sergi gezisi sirasinda herhangi bir aktif katilim olmadigi i¢in, katilim durumu

pasiftir (Ekici, 2020:35).
2.2.2 Deneyim Modiilleri (Stratejik Deneyim Modiilleri)

Aligveris aligkanliklari, kisilerin yasadigi toplum, cevreleri ve ulasabilecekleri bilgiye
gore sekillenir ve iletisim teknolojileri de bu aliskanliklar etkilemektedir. Gegmisteki
deneyimler, tiiketicilerin gelecekteki aligveris tercihlerini belirlemede Onemli rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 diinya algilariyla ilgilidir. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicinin bes duyu organina hitap ederek davranigsal, duygusal, diisiinsel,
iliskisel ve duyusal deneyimler yasamasini saglar. Ancak tiiketiciler, {irlin veya hizmet

satin alirken bu deneyimlerin ayrimini yapmazlar (Kursun, 2018:15).

Schmitt (1999b:12)’e gore stratejik deneyim modiilleri miisterilerin  stratejik
deneyimlerini 6l¢mek icin kullanilir ve duyusal, duygusal, biligsel, davranissal, iliskisel
olmak iizere bes boyut icerir. Isletmelerin bu boyutlara odaklanarak miisteri deneyimi

olusturmak adina strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
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Sekil 3: Stratejik Deneyim Modiilleri (Schmitt, 1999a)

2.2.2.1 Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, bes duyumuza hitap ederek (gérme, isitme, dokunma, tatma ve koku)
duyusal deneyimler yaratmak igin tasarlanmistir. Uriinleri digerlerinden farklilagtirmak,
iiriine ekstra deger katmak ve miisteriyi motive etmek i¢in kullanilabilir. “Duyusal

cesitlilik/bilissel tutarlilik™ temel ilkesidir (Schmitt,1999a:61).

Duyular etkileyici bir sekilde kullanarak basarili kampanyalar yapan isletmelerin birgok
ornegi vardir. Bunlardan birine bir restoran konsepti olan “Karanlikta Yemek™ adli bir
etkinlik 6rnek verilebilir. Bu etkinlik, gérme engelli garsonlarin hizmet ettigi tamamen
karanlik bir restoranda gerceklestirilir ve katilimcilar yemeklerini sadece diger
duyulartyla deneyimlerler. Katilimcilar, canli miizik esliginde daha Once hig
yasamadiklar1 bir deneyime katilarak unutulmaz anilar yasayabilmektedirler (Cabri,

2019:20).
2.2.2.2 Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, miisterilerin duygularina hitap etmeyi ve markaya baglh etkileyici
deneyimler olusturmay1 hedeflemektedir. Basarili bir duygusal deneyim olusturmak igin,
belirli  duygulart  tetikleyen  faktorleri  anlamlandirabilmek  gerekmektedir
(Schmitt,1999b:13). Tiiketicilerin perspektifinden bakilarak hangi uyaranlarin hangi

duygulari uyandiracag belirlenmelidir. Bu noktada 6rnegin global olarak tek bir duyusal
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deneyim olusturabilecek reklam kampanyast diizenlenmesi kiiltiirel anlamda

farkliliklardan dolay1 ¢cok da kolay degildir (Schmitt, 1999a:61).

Nutella, potansiyel tiiketicilerin iiriinle kendisini iligskilendirmesini saglamak igin
iiriinlerinin etiketlerine o lilkede en ¢ok bilinen ve kullanilan isimleri basmistir.
Tiiketiciler i¢in kisisellestirilmis bu iirlinler tiiketicilerin marka ile bag kurmasin

saglamistir (Giiven, 2019:31).
2.2.2.3 Biligsel/ Diisiinsel Deneyim

Biligsel deneyim, zihinsel olarak miisterilerin ilgilerini ¢ekmeyi ve onlar1 yaratici olarak
etkisi altina almay1 hedefler. Bunu kullanan kampanyalar siirpriz, ilginglik ve
provokasyon yoluyla miisterilerin diisiinme becerilerini tetikler. (Schmitt,1999b:13).
Diisiinsel deneyimler miisterilerin zekalarina hitap ederek yaratici ve biligsel problem

cozme deneyimleri sunma amacint benimser. Perakende, iirlin tasarimi ve yliksek

teknolojili tirtinlerde kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a:61).
2.2.2.4 Davranissal Deneyim

Davranigsal deneyim, miisterilere daha kaliteli bir yasam sunmak i¢in fiziksel deneyim
hedefler ve onlara is yapmanin farkli yollarini gosterir. Miisterilerde davranis degisikligi
icin bir secenektir ve yasam tarzlarindaki, davramislardaki degisiklikler daha ¢ok
motivasyon, ilham ve duygusal etkilere dayalidir. Rol modellerin etkisi bu davranis
degisikliklerinde biiyiiktiir (Schmitt, 1999a:62). Schmitt (1999b:13)’e gére yasam tarzlari
ve davranislarin degisimi genellikle ornek alinacak rol modellerin varligi ile

motivasyonel, ilham verici ve duygusal boyutta olur.
2.2.2.5 Iliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim diger boyutlarin tamamini icermektedir. Kisisel 6zellikler ve hislerinin
disinda, kisiyi kendisinin disindaki olmak istedigi bir seyle iliskilendirir
(Schmitt,1999b:14). Iliskisel deneyimde, tiiketiciler satin alinan {iriin veya hizmette
yasanilan deneyimi aidiyet icin bir arag¢ olarak goriir. Yasanilan deneyim benimsenerek
herhangi bir amag, bir statii belirtisi veya bir gruba aidiyet i¢in ara¢ olarak kullanilir

(Ekici, 2020:44).

Bir motor markasi olan Harley Davidson bir yasam tarzini yansitir ve satin alan kisi

kendini marka ile iligkilendirir. Harley, bazilar1 i¢in bir yasam seklidir. Motosikletlerden
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Harley ile ilgili tirlinlere, tutkunlarin viicutlarindaki Harley Davidson dévmelerine kadar,
miisteriler Harley’i kendilerinin bir pargasi olarak goriirler. Bu durum iliskisel boyuta

ornek olarak verilebilir (Schmitt,1999b:14).
2.2.3 Miisteri Deneyimi Olusturmak

Pazarlama konusunda birgok sirket zorluklarla miicadele etmektedir. Kitlesel pazarlarin
etkisini kaybetmesi, geleneksel reklam yontemlerinin yetersizligi ve yerini farkli
yontemlere birakmasi ve internetin etkili kullanilamamasi1 bu zorluklardan birkag
tanesidir. Bunlar arasinda gerilla pazarlama, viral pazarlama ve duygu odakli pazarlama
gibi daha giincel yaklagimlarla bu zorluklarla bas edilmeye calisilsa da higbiri gercek
soruna ¢6ziim sunmamaktadir. Miisterilerle iletisimde olmak icin onlarda bir deneyim

yaratarak ilgi cekmek gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 2002:5).
Shaw ve Ivens (2002:23-25)’ e gore miisteri deneyimi bes asamalidir:

1. Adim beklentilerin sekillenmesi: Miisterilerin beklentileri, sosyal c¢evresi,
markalar veya benzer diger deneyimler, agizdan agiza iletisim beklentilerinin

sekillenmesinde etkili olmaktadir.

2. Adim satin almadan 6nceki etkilesim: Bu asama satin alma karar1 verilmesinin
hemen 6ncesine kadar olan tiim siireci i¢ine almaktadir. Markaya ait imaj, marka
hakkinda aragtirmalar, uzmanlara danigma gibi siirecleri igerisine alir. Miisteriler
isletmeyi ¢esitli mecralardan arastirabildikleri gibi, iirlinlerle ilgili detayli bilgiler

edinebilmektedirler.

3. Adim satin alma etkilesimi: Bu silire¢ miisterilerin bir iirlin veya hizmeti satin
almay1 sectikleri anda baglamakta ve gercek tiiketim gergeklesene kadar marka

ile miisteri arasinda gerceklesen her tiirlii etkilesimi igermektedir.

4. Adim tiiketim etkilesimi: Bu asamada miisteriler, satin aldiklar1 iiriin veya
hizmetleri kullanir ve kesfetmeye baslamaktadirlar. Bu siire¢ kisa siirecegi gibi
uzun da siirebilmektedir. Uriin veya hizmetle ilgili kullanimla olusan deneyimi

icermektedir.

5. Adim deneyim sonrasi degerlendirme: Bu asamada, satin alinan iiriin veya

hizmetle ilgili degerlendirmeler yapilarak miisteriler daha 6nceki asamalardaki
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deneyimleriyle kiyaslama yapmaktadirlar. Bu asamadan sonra miisteri en bastaki

asamaya doner.

1:Beklentilerin 2: Satin Alma
sekillenmesi Oncesi Etkilesim
5:Deneyim Sonrasi 3: Satin Alma
Degerlendirme Etkilegimi
4:Tiketim
Etkilesimi

Sekil 4: Miisteri Deneyimi Asamalar: (Shaw ve Ivens: 2002)

Deneyimsel pazarlamanin yerine isletmelerin miisterilerin kendilerini deneyimlerin
icinde kaybetmelerine izin verecekleri, ger¢ek veya sanal mekanlar olusturarak pazarlama
deneyimlerine odaklanmalarini saglamak gerekmektedir. Uriin veya hizmetlerin bes
duyuya hitap edecek sekilde doniistiiriilerek daha fazla duyusal c¢ekicilik
kazandirilmasindansa farkli yontemler de denenmelidir. Siiriikleyici mekanlar,
miisterilere sunulan teklifleri deneyimleme firsati verir ve temelde isletmelerin
miisterileri nasil c¢ekebilecegine ve elinde tutabilecegine iliskin stratejilerini de

etkilemektedir (Pine ve Gilmore, 2002:5).

Boswijk ve arkadaglarina (2006:4) gore anlamli bir deneyim yaratmanin temel ilkeleri

mantiksal olarak asagidaki gibidir:

1. Olaylar miisterilerin bakis agisindan diisiiniilmeli ve miisterilerin imkanlarina
katkida bulunulmahidir. Miisteriler kendileri i¢in bir anlam ifade eden

bireysellestirilmis bir deneyim yasarlar.

2. Miisteri birlikte yaratma siirecinde ne kadar kontrol istedigini kendisi

belirleyebilir. Teklif veren taraf, diger miisterilerin aglarina ve kitlesel karakterine
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ragmen, bireysel miisteriye anlam verme siirecine odaklanir. Boylece deger

olusumu bireyde gerceklesir.

3. Miisteriyi bir misafir olarak kabul ederek ve bir misafirperverlik kiiltiirii

yaratilmasi gerekir.

4. Gerekirse dogmalar ve Onceden var olan kavramlar yikilmali; paradigma
degistirilmelidir.
5. Anlamli deneyim ortaminin yaratilmasi, miisteri ile deneyim sunan isletme

arasindaki etkilesimli bir siirecte gerceklesir.
6. Miisteriye saygi gosterilmelidir.

Isletmeler deneyim olustururken agizdan agiza iletisimi gz ardi etmemelidirler. Word of
mouth diger bir ifade ile agizdan agiza iletisim, isletmelerin kontrolii disinda gergeklestigi
icin miisterilerin edindigi ve edinecegi deneyimlerde etkili olmaktadir. Miisterilerle olan

iletisim, etkili ve karsilikli diger bir ifadeyle c¢ift tarafli olmalidir (Ekici, 2020:52).

Markalar olusturulurken miisteri géziinden ne ifade edecekleri deneyimsel pazarlama
anlayisinda 6nemlidir. Markalarin miisteride ifade ettigi sey, isletmenin sundugu iiriin ya
da hizmetin ana ¢alisma alani ile ilgili olmayabilir. Ornek olarak bir saat markasi olan
Rolex marka bir saat sahibi olmak, miisteriye itibar kazandirma ya da sosyal sinifin1 belli
etme imkani saglamaktadir. Apple markasinin kendi alicilarinda olusturdugu bir gruba ait
olma diigiincesi alicilar i¢in statii sahibi olma veya belli bir sosyal sinifa dahil olmay1
ifade edebilir. Benetton markasinin reklamlarinda dikkat ¢ektigi diinyadaki farkliliklar,
barig, esitlik gibi sosyal konular, miisteri tarafindan algilanan deneyimsel degerin

belirlenmesinde fayda saglamaktadir (Ekici, 2020:70).

Markalar, kendilerini farklilagtirmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in miisterilere 6zel
deneyimler sunan etkinlikler diizenlerler. Bu etkinliklerde miisteriler odak noktas1 olur ve
deneyim yasarlar. Renaissance Restaurant'ta miisterilere Ronesans donemi deneyimi
yasatilir. Personel, miisterileri kapida bando esliginde karsilayarak onlara tag takar ve
ahsap-seramik kaplarda pisirilen yemekler Ronesans miizikleri esliginde sunulur.
Miisteriler takilan taglar ve 6zel giysilerle, o donemi hisseder ve fotograf ¢ekilirken savas

kiyafetleri ve aksesuarlar giyerler. Ortamin dekorasyonu, calisanlarin davranislari ve

53



canli gosterilerle birlikte miisteriler alisilmigtan farkli bir deneyim yasarlar (Cabri,

2019:34).

Deneyim i¢in genel olarak gorsel izlenimler dnemlidir. Koku alma duyusu deneyim
olusturmak i¢in otomobil iireticileri tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Yeni otomobillere
ozgii kokular kullanilmaktadir. Porsche markasi ise isitme duyusunu kullanarak deneyim
olusturmaktadir. Aragla ilgili ¢esitli aksamlar degigse bile motor sesinin daha onceki
motor seslerine benzer bir sekilde olmasi i¢in ¢aligma yapmaktadirlar (Boswijk vd.,

2006:11-12).
Shaw ve Ivens (2002:9-11)’e gore iyi bir miisteri deneyimi kurgulamak i¢in;

1. Isletmelerin deneyimi uzun vadeli bir rekabet avantaji kaynagi olarak gérmesi
gerekmektedir. Bu konudaki farkindalikla beraber ciddi bir siire¢ yiiriitiilmelidir.

2. Siirekli olarak miisterilerin fiziksel ve duygusal sinirlarini agarak beklentiler
olusturulmalidir.

3. Isletmeler miisterilerin planlanmis duygularini harekete gegirmeye odaklanarak
miisteri deneyimlerini farklilastirmaktadirlar.

4. Miisteri deneyimleri; ilham verici liderlik, giliclendirici bir isletme kiiltiirii ve
mutlu ve tatmin olmus miisteriler araciligiyla saglanir.

5. Isletmelerin kendileri igin iyi olandan ziyade miisteri igin iyi olana odaklanarak
deneyim siireci tasarlanmalidir.

6. lyi miisteri deneyimlerindeki iyilestirmeler gelir kaynagidir ve maliyetleri
azaltabilir.

7. lyi miisteri deneyimleri markalarin viicut bulmus halidir. Deneyimlerin markalari

yansittig1 goz 6ntinde bulundurulmalidir.
2.2.4 Artirillmis Gergeklik Teknolojileri ve Miisteri Deneyimi

Pazarlamacilar, isletmelerin dis c¢evre faktorlerinden etkilendigini fark ederek yeni
stratejiler gelistirmeye calismaktadirlar. Hayatimiza giderek daha fazla dahil olan
teknolojik cihazlar, bilgisayar aglari, internet gibi bir¢ok teknolojik ilerleme sayesinde

cevremiz onemli 6l¢iide degismektedir (Celikkol, 2022:67).

Teknoloji, markalarin tiiketicileriyle etkilesim kurmasina ve onlarin satin almadan 6nce
deneyim olusturmasina olanak tanimaktadir. Deneyim odakli pazarlama anlayisiyla

birlikte artirilmis gerceklik; pazarlama uygulamalarinda ve marka iletisiminde One
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cikmaktadir. Markalar, rekabet ortaminda istiinliik saglamak icin bu teknolojiyi

stratejilerine ve uygulamalarina eklemektedirler (Akinct ve Tagkiran, 2020:107).

Teknolojinin hizli ilerlemesi, isletmelerin de yeniliklere ayak uydurmasini zorunlu
kilmaktadir. Sanal gerceklik sayesinde miisterilere gercekmis gibi deneyimler
yasatilabilmektedir. Bu nedenle bir¢ok isletme miisterilerine sanal gergeklik temelli
deneyimler sunarak miisterilerin edindikleri deneyimlerin degerini arttirmaktadir (Ekici,
2020:91). Tiketiciler giinliik yasamlarina dahil olan teknolojilere daha sicak
bakmaktadirlar. Tiiketiciler, yasadiklar1 deneyimlerin sasirtici, etkilesimli ve duygusal

iceriklere sahip olmasin1 ve kisisellestirilmis olmasini beklemektedir (Javornik, 2016a).

Artirlmis gerceklik pazarlamaya {i¢ noktada yenilik getirmistir. ki, artirilmus gergeklik
iiriin, tiiketici ve markalar arasinda etkilesim kurmaktadir. Bu teknoloji sanal ortam ile
gercek diinyay1 bir araya getirmekte ve marka ile miisteri arasinda etkilesim kurmaya
destek olmaktadir. Ikincisi, artirilmus gerceklik pazarlamacilarin iiriinleri sanal ortamda
tanitmasini saglayabilir. Uriinler sanal ortamda simiilasyonlar sayesinde denenebilmekte
ve boylelikle iirtinlerle ilgili riskler minimuma inmektedir. Son olarak, artirilmis
gerceklik teknolojileri miisterileri sasirtarak deneyim yaratmaya yardimci olur (Javornik,

2014:67).

Artirllmig gerceklik uygulamalari, kisiye 6zel sunulabilmesi, bilgilendirme, eglence,
etkilesim imkani1 saglamasi, katilimi miimkiin kilmasi, kullanim kolayligi, zaman ve
maliyetinin diisiik olmas1 gibi 0Ozellikleri ile kullanicilarma farkli deneyimler
sunmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde Renault, Milliyet, Ikea, Avon, Maybelline
NewYork gibi markalar bu teknolojiyi pazarlama kampanyalarinda kullanmaktadirlar.
Bircok marka artirtlmis gerceklik teknolojisi ile ilgili hizmet sunan kurumlardan bu
alanda hizmet satin almaktadirlar. Afis, brosiir, dergi ve gazete gibi basili yayimnlari
artirllmig gergeklik teknolojisiyle etkilesimli bir deneyime doniistiirmekle kalmayip ayni
zamanda {iriinlerin kendileri de bu teknoloji ile etkilesimli hale getirilmektedir. Ornegin
Pepsi, Coca-Cola, Cadbury, Heinz gibi markalar, iiriin paketlerinde bu teknolojiyi
kullanmakta ve iiriinlerini etkilesimli hale doniistiirmektedirler (Kiigiiksarag ve Sayimer,

2016:81-82).

Sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve karma gergeklik teknolojileri igerisinde bulunulan

diinyay1 tamamlayarak duyusal anlamda deneyim olusturmaktadir. Onemli olan
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tiiketiciler i¢in hangi duyusal uyaranlarin deneyim olusturmada etkili oldugudur. Gorsel
ve isitsel uyaranlarin yaninda daha etkili miisteri deneyimleri i¢in dokunma, tat alma ve
koku ile ilgili uyaranlarin da siireclere nasil eklenebileceginin belirlenmesi 6nemlidir

(Hoyer vd., 2020:10).

Artirllmis gergeklik teknolojisi hem gozliikler aracilifiyla hem de akilli telefonlarla
kullanilabilir. Bu teknoloji ile akilli telefon kamerasiyla ¢ekilen video ve fotograflara
sanal objeler eklenebilir, eklenen bu nesnelerle etkilesime gecilmektedir. Yapay zeka
kullanan bu programlar, onceden tasarlanmis sanal nesneleri gercek goriintiilere
yerlestirir ve kullanicinin gercek diinya ile etkilesimini arttirmaktadir (Yengin ve Bayrak,

2018:65).

Mobil artirilmig gergeklik uygulamalart sanal {irlinlerin dijital sanal bir icerige
doniismesini saglar. Ornek olarak biiyiik etkilesimli ekranlar araciligiyla artirilmus
gerceklikle yillar Oonce nesli tiikenmis canlilar gibi sanal karakterler ekranlarda
gosterilebilir ve farkli bir deneyim yasatilabilmektedir (Javornik, 2016b:253). Perakende
magazalar1 artirllmis olarak moday1 etkilesimli olmasi sebebiyle yaratict bir sekilde
kullanma ve deneyim olusturmak ana hedefleridir. Hugo Boss magazasi, etkilesimli

aligveris vitrinlerini Londra’daki magazalarinda kullanmistir (Stoyanova vd., 2015:3).

Artirllmis  gergeklik teknolojisi, markalarin tiliketicilere {iirlin  ve hizmetlerini
deneyimleme sansi tanimasint ve boylece tercihlerini kendi markalarindan yana
kullanmasimi saglamas1 adina onemli bir firsattir. Markalar, tiiketicilere artirilmisg
gerceklik uygulamalar araciligiyla yaratici ve ilging bir sekilde ulasabilir ve tiiketicinin
satin almadan 6nce marka ile ilgili bir deneyim yasamalarina imkan tanirlar. Artirilmis
gerceklik, markalarin tercih edilme olasiligini arttirarak, isletmelerin rakipleri karsisinda

bir avantaj elde etmelerini saglayabilir (Akinct ve Tagkiran, 2020:110).

Aligveris deneyimini iyilestirmek icin bir¢ok olanak saglayan metaverse evreni de gesitli
moda markalar1 i¢in kullanilabilir. Sanal aligveris deneyimleri, yapay zeka
teknolojilerinin entegrasyonu ile meta veri tabaninda depolanarak ve miisterilerin
etkinligi, satin alma ge¢misi, zevki ve demografik profil gibi verileri kullanarak daha
kisisellestirilmis kiyafet Onerileri sunmak ve satin almalar1 tesvik etmek miimkiin
olabilmektedir. Aligveris, mekan ve zamanin Otesinde tam erisilebilirlik saglayarak,

miisterilere sanal magazalarda dolagsma, 3D soyunma odas1 araciligiyla ¢evrimici kiyafet
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deneme ve 360 derecelik goriintiilemeyle iirtinleri gorebilme imkani sunmaktadir. Test
stirlisi yaparken araba satin alma, giizellik danigsmanlig1 alarak kisisel bakim onerileri
alma ve aksesuarlari, giines gozliiklerini ve makyaj yapmay1 deneme gibi diger sanal

deneyimler de miimkiin olabilecektir (Aydin vd., 2023:145).

Bir tiiketicinin gercek ortamda sahip oldugu fiziksel olanaklar ile sanal bir ortamin
saglayabilecegi olanaklar arasindaki fark sanal bir deneyimle ilgili bir sorundur. Sanal
olanaklar fiziksel olanaklarla karsilastirildiginda miisteriler eninde sonunda sanal bir
deneyimden fiziksel bir deneyime gore daha fazlasini 6grenebilmektedirler (Li vd.,
2001:18). Bu teknolojiler, isletmelerin {iriinlerini kolayca tanitma, zenginlestirilmis
iceriklerle tiiketicilerin ilgilerini ¢ekme ve kullanici deneyimi yaratma firsati sunarlar

(Toy, 2019:64).
2.3 Artirllmis Gergeklik, Miisteri Deneyimi ve Satin Alma Niyeti

Teknolojilik yenilikler ve mobil cihazlardaki yenilikler perakendecilik igin biiyiik
degisiklikler getirmistir. Tiiketicilerin de dijitallesmesi ile satin alma davraniglarinin da
degismesi artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojilerinin etkili bir sekilde
kullanimini gerektirmektedir (Moorhouse vd., 2018:138).

Boardman ve arkadaglarina (2020:159) goére markalar miisterileriyle iletisimde kalmak
icin teknolojiden faydalanirlar. Bu noktada miisteriler teknolojiye hazir olmali ve
miisteriler tarafindan teknolojinin kullanimi1 kolay olmalidir. Artirilmig gerceklik ve sanal
gerceklik teknolojilerinin  kullanim kolaylig1 ile miisteri deneyimini etkilemeleri

miumkindir.

Tiiketicilerin markalardan uzak kalmas1 giiniimiiz kosullarinda imkansizdir. Satin alinan
tiim {irlin ve hizmetler bir markaya aittir ve bu kosullar altinda tiiketicilerin bir marka
secmeleri gerekir. Tiiketiciler duygusal fayda veya rasyonel fayda gozeterek marka
secimi yaparlar. Eger rasyonel ve duygusal fayda boyutlartyla memnuniyet varsa, tiikketici
o markay1 tekrar satin alir. Her marka bu noktaya ulagsmak ister, ¢iinkii miisteri sadakati
olusturmak rakip markalarla rekabeti kolaylagtirir ve sonraki satin almalarda tercih

edilebilirlik durumunu artirir (Tagkiran ve Akinci, 2020:108).

Satin alma niyeti bircok faktérden etkilenmektedir. Bu faktorler, teknolojik {iriin satin
alimlar1 igin de gecerlidir. Ornegin {iriin veya hizmet kalitesi, marka giivenilirligi,

tiiketicilerin markaya ilgisi, satis uzmaninin ikna yetenegi, memnun olma diizeyi, isletme
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ile iletisim ve kisilik 6zellikleri satin almada etkendir. Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin
teknolojiye olan ilgilerini arttirmis ve marka/iiriin bilinci olusturmustur. Teknolojik
gelismelerin hiz kazanmasi, ¢esitli teknolojik {iriinlerin piyasaya siiriillmesine sebep
olmustur. Boylece tiiketici beklentileri farklilasmis ve isletmeler inovatif iiriinler
gelistirerek taleplere cevap vermeye calismaktadirlar. Ancak farkli yas gruplari ve farkli
kusaklar teknolojik iiriinlere farkli yaklasmaktadirlar. Ornegin, Y kusag1 daha teknolojiye
merakli, internet bagimlist ve kendine 6zgii tercihleri olan bir kugsaktir. X kusagi ise daha
geleneksel, fiyat odakli ve kaliteye ikinci planda 6nem veren bir kusaktir. Bu nedenle,
teknolojik tiriinler i¢in Y kusagina odaklanarak arastirma yapmak gereklidir (Cetinkaya,
2020:100).

Tiiketicilerin satin alacaklar1 {iriinlerle duygusal bag kurabilmeleri satin alma
davraniglarini etkilemesi acisindan 6nemlidir. Etkilesimli reklamlarin bu noktada pay1
biiyliktiir. Reklam, oyun ile oyun i¢i reklamlar ve artirilmis gergeklik temelli reklamlar
gibi ¢esitli dijital teknikler kullanilarak yapilan reklamcilik faaliyetlerinin miisteri ve
marka arasinda karsilikl1 iletisim saglama noktasinda &nemi biiyiiktiir. Ornegin cesitli
medya platformlar: {izerinden kiiresel ¢apta Coca Cola’nin kendi iirlinliniin reklamlari
yayinlandiginda Shazam uygulamasi iizerinden bardaklarini doldurarak {icretsiz i¢cecek
kazandig1 “Drinkable Advertising” etkilesimli bir reklamdir. Bir baska ornek ise
McDonalds’1n reklam panolari {izerinden telefonla etkilesimli hale gelen bir kod ile oyun
oynayarak hediye kazanma firsati sunmasidir. Bu sayede isletme kendi reklamini da

yapmustir (Tosyal1 ve Siit¢ii, 2018:244).

Sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik teknolojileri giyim iiriinlerinin sanal ortamlarda
tasarlanip, miisteri talepleri ve trendlere gore olusturulabilmesine imkan saglamaktadir.
Sadece bununla kalmayip sanal defileler ve miisterilere sanal prova firsati sunarak satin

alma niyetini etkilemektedir (Y1ldiz ve Ayranpinar, 2021:3).

Akinct ve Tagkiran (2020:98-128)’a gore artirilmis gerceklik teknolojisi, markalar i¢in
bircok faydaya sahip olabilir. Markalar artirilmis gerceklik sayesinde tiiketicilerin
ilgilerini ¢ekerek markalarmin reklamin yapabilir. Uriin ve hizmeti énce deneyimleyen
tiketicilerin ~ markaya yonelik tutumlarint  ve tercihlerini  pozitif yonde
etkileyebilmektedirler. Teknolojiden faydalanmayir bilen markalar, miisterilerin

tercihlerini etkilemekte ve markaya yonelik yenilik¢i ve miisteri ihtiyaclarina dnem veren
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marka imaj1 olusturabilmektedirler. Tiiketiciler acisindan bu uygulamalarin, {iriin ve
hizmetleri satin almaya tesvik ettiini, deneyim olusturarak tiiketicilerin markaya

yonelmelerinin saglanmasi miimkdiindiir.
2.4 Literatiir Taramasi

Eru ve arkadaslar1 (2022:129-155) yaptiklar1 ¢alismada yenilikg¢iligin artirilmis gerceklik
deneyimine olan etkisini ve bu deneyimin tiiketici sadakati ve satin alma niyetine
etkilerini aragtirmay1 amaclamislardir. 319 kisiye yapilan online anket dogrultusunda
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanarak analiz yapilmistir. Anket sorular
demografik ve g¢esitli caligmalardan alinmis Olgeklerden olusmaktadir. Demografik
sorularin yaninda yenilik¢ilik, artirilmis gergeklik deneyimi, sadakat ve satin alma niyeti
ile ilgili sorular ankette yer almaktadir. Ilk olarak demografik sorular yoneltilmis,
sonrasinda bir artirtlmis gergeklik uygulamasi ile ilgili video izletilmis ve anket
sorularmin kalan kisminin cevaplanmas: istenmistir. Perakendecilik sektoriine
teknolojinin giderek dahil olmasiyla artirilmis gercekligin siireclerde daha c¢ok
kullanilacag: diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak yapilan aragtirmada yenilikgilik,
artirllmig gerceklik deneyimi, iirlin ve eglence boyutlarini pozitif olarak etkilemektedir.
Edinilen deneyimde iirlin ve eglence boyutlar1 da tiiketici sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir.

Um ve arkadaglar1 (2021:220-235) yaptiklar1 ¢alismay1 yeni bir teknoloji kabul modeline
dayandirmistir. Kiiltiirel turizm alanlarinda iirlin inanglari, artirilmis gergeklik ile tiiketici
memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi incelemek i¢in bu tarz bir model
kullanilmistir. Teknolojik yatkinlik bu aragtirmada aracilik etkisine sahiptir. Algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan eglencenin artirilmis gergeklik tatmini
iizerindeki etkisi ve destinasyon sadakati {izerindeki etkisi arastirilmistir. ilgili arastirma
Kore’de Deoksugung Sarayi'nda ziyaretcilere anket seklinde uygulanmistir. Ziyaretgiler
destinasyonlarda artirllmis  gergeklik kullandiklarinda seyahat deneyimlerinde
kullanighligin ve kullanim kolayliginin onlar i¢in en Onemli faktorler oldugu
belirlenmistir. Artirilmis gergeklik ile ilgili memnuniyet ve destinasyon sadakati,
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Teknolojik hazir olma, iirlin
inanglari, artirtlmis ger¢eklik memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliski i¢in

diizenleyicidir. Algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayliginin, ziyaretgilerin
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destinasyon sadakatine yonelik memnuniyeti iizerinde Onemli etkileri oldugu
bulunmugstur. Teknolojik hazir olmanin bu model {izerinde araci etkilere sahip oldugu

belirlenmistir.

Han ve arkadaslart (2021:1-13) tarafindan yapilan c¢alisma artirilmis gerceklik
deneyimsel degerinin ¢ok boyutlu bilesenlerinden olan gorsel ¢ekicilik, eglence, keyif ve
gerceklerden kagmanin artirilmis gergeklik memnuniyeti ve deneyimsel 6zgiinliik yoluyla
destekleyici davramisi nasil etkiledigini aragtirmayr amaclamaktadir. Anket
cevaplayicilart Amazon Mechanical Turk {izerinden seg¢ilmis ve kiiltiirel miras
destinasyonlarinda artirilmis gergeklik deneyimleyen katilimcilar arasinda yapilmigtir.
Bu katilimcilan belirlemek i¢in de anket oncesi ¢esitli sorular yoneltilmigtir. Ankette
katilimcilardan turistlerin AR deneyimsel degeri, AR memnuniyeti, deneyimsel 6zgiinliik
ve miras destinasyonlarmin korunmasii destekleme istekliligi ile ilgili sorular
yanitlamalarini istenmigstir. 355 kisiyle yapilan analiz sonucuna gore gorsel cekicilik,
eglence ve keyif alma, destinasyon 0Ozgiinliigi ve AR memnuniyetini pozitif
etkilemektedir. Dolayisiyla bireyin destekleyici davranisimi arttirdigini gostermektedir.
Gergeklerden kagmanin deneyimsel 6zgiinliik ve AR memnuniyeti iizerinde dnemli bir
etkisi yoktur. Bu bulgular, uygulayicilarin ve arastirmacilarin destinasyonlar igin rekabet
avantaji yaratmasina ve turistlerle ziyaret edilen destinasyon iligkilerini gelistirmesine

yardimci olur.

Hsu ve arkadaslar1 (2021:1-12) tarafindan yapilan ¢alisma uyaran-organizma-cevap (S—
O-R) modeline dayanmaktadir. Deneyimsel artirilmis gerceklik uygulamalarinin
deneyimsel degeri nasil etkiledigi ve bunun sonucunda siirekli kullanim niyetini nasil
gelistirildigi arastinlmigtir. Ayrica, algilanan miisteri destegi, miisterilerin siirekli
kullanim niyetini artirmada aracilik etkisine sahiptir. Bu arastirma i¢in veriler YouCam
Makeup uygulamasini kullanan miisterilere ¢evrimi¢i anket yontemi ile Tayvan’da
yapilmistir. Bu uygulama artirilmis gerceklik kozmetik uygulamasi olup kullanicilarin
yiizlinii algilamak i¢in 3D ve artirilmig gergekligi gelismis yapay zeka ve derin 6grenme
teknolojisi ile bir araya getirmekte ve kullanicilara sanal makyaj yapabilme imkani
sunmaktadir. Uygulama sanal makyajin yani sira ayrica iinlii kozmetik markalariyla is
birligi yapmakta ve markalarla tiiketicileri bir araya getirmektedir. Ilgili arastirmada
artirllmig gerceklik giizellik uygulamalarini kullanan miisterilerin deneyimlerinin, onlarin

deneyimsel degerini yani hedonik ve faydaci degerlerin davranigsal kullanim niyetlerini
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(6rnegin, uygulamay1 kullanmaya devam etme niyeti) nasil etkiledigine cevap aranmaistir.
Arastirma sonucuna gore deneyimsel artirilmig gerceklik uygulama 6zelliklerinin faydaci
degere gore hazsal deger iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Hedonik deger, siirekli kullanim niyeti izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Hedonik deger
ile ilgili olarak gelismis stirekli kullanim niyetinin algilanan miisteri destegi tarafindan
yonetildigini gostermektedir. Artirillmis gerceklik hedonik yonii ile daha ¢ok one
cikmistir. Deneyimsel uygulama o6zellikleri deneyimsel degeri artirir, yani
bilgilendiricilik, kisisellestirme ve etkilesim 6zelliklerinin faydaci ve hedonik deger

izerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Jung ve arkadaslar1 (2016:621-635), yaptiklar1 bu ¢aligmada miizeler i¢in sanal gerceklik
ve artirilmig gercekligin ziyaret¢i deneyimine olan etkilerini aragtirmislardir. Bu
caligmada sosyal bulunus teorisini ve deneyim ekonomisi teorisini uygulayarak, artirilmig
gerceklik ve sanal gergeklik ortami i¢in ortamdaki sosyal varligin yani bir ortamda olma
duygusunun ziyaret¢ci deneyimi {izerindeki etkisi arastirilmistir. Geevor Miizesi
madencilikle ilgili bir miize olup, UNESCO listesinde yer almakta ve son teknolojileri
kullanma egiliminde bir miize oldugu i¢in arastirma bu miize ziyaretcilerine yapilmistir.
Ziyaretcilere miize ile ilgili ¢esitli goriintiiler izletilmis, sesli ve yazili bilgilendirmeler
yapilmis ve artirilmis gerceklik uygulamasi denettirilmistir.  Ziyaretgilere maden
kuyusunda asansor yolculugunu deneyimlemelerine olanak tantyan bir Samsung Gear VR
uygulamasi kullandirilmis ve sonrasinda onlardan anket doldurmalari istenmistir. 163
miize ziyaretgisine uygulanan anketlerden artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik
ortamlardaki sosyal varligin, deneyimi etkiledigi diger bir ifade ile sosyal bulunugluk ve
deneyimler arasinda giiglii iliskiler oldugu bulunmustur. Ayrica, estetik deneyim
disindaki deneyim ekonomisinin tiim ydnleri, ziyaret¢i deneyimi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu tarz uygulamalarla gelistirilmis ziyaret¢i deneyimleri hem deneyimi
iyilestirme hem de turistlerin Geevor miizesini tekrar ziyaret etme niyetini

tetiklemektedir.

Artirllmig gergeklik, tiiketiciler i¢in satin almadan dnce deneme firsatt sunmaktadir.
Smink ve arkadaslar1 (2019:1-10) tarafindan yapilan bu ¢calismada artirilmig gergeklik ile
¢evrimici iirlin sunumunun potansiyel olumlu ve olumsuz etkileri artirllmig gergeklik
olmayan iki liriin sunumuna gore kiyaslanmistir. Sadece kadinlar iizerinde yapilan bu

calismada, katilimcilarin Sephora makyaj uygulamasini kullanmalart ve ankete
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katilmalar1 istenmistir. Katilimcilardan algilanan bilgilendiricilik, algilanan keyif,
algilanan miidahalecilik, marka tutumu, satin alma niyeti ve kisisel verileri paylasma
istekleri Ol¢lilmistiir. Elde edilen sonuglara gore artirilmis gerceklik olmayan iiriin
sunumlarinin aksine artirilmis gerceklik ile sunulan iiriinler algilanan bilgilendiriciligi ve
aligveris deneyiminden alinan keyfi pozitif etkilemektedir. Algilanan bilgilendiricilik ve
keyif, ¢evrimici {irlin sunumunun marka tepkileri ve kisisel verileri paylasma istegi

tizerindeki etkilerine olumlu bir sekilde aracilik etmektedir.

Akinct ve Tagkiran (2020:98-128) yaptiklar1 arastirmada artirllmig  gergekligin
tiiketicilerin ¢esitli markalar: tercih etmelerinde nasil bir etkisi oldugunu arastirmislardir.
Artinlmis  gergeklik, tiiketicilerin  markalarla satin alma Oncesi deneyim
yasayabilmelerine olanak saglamaktadir. Arastirmadan edinilecek bilgilerle tiiketicilerin
marka tercihlerinde olan etkisi, markaya yonelik tiiketici degerlendirmeleri, satin
almadan Once deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilip kullanilamayacagi ve
demografik degiskenlerin etkisi goriilmektedir. Potansiyel miisterilerine bu tarz farkli
yollarla ulagabilen markalar tiiketicilerin marka tercihlerinde teknolojiyi etken olarak
kullanabilmektedir. =~ Analiz sonucunda cevaplayicilarin  artirillmig  gergeklik
uygulamalarin1 ilgi ¢ekici ve satin alma niyetini arttiran bir yenilik oldugunu
diistinmektedirler. Bu tarz uygulamalar1 kullanan markalar, yenilik¢idir ve rekabet
avantaj1 saglayabilirler. Bu uygulamalar satin almay1 olumlu etkileyerek ve tiiketicilerde

deneyim olusturarak onlar1 markaya yonlendirebilmektedirler.

Avcilar ve arkadaglar1 (2019: 235-272) yaptiklart calismada artirilmis gergeklik
uygulamalarinin etkilesim diizeyinin kullanicilara ait deneyim, tatmin ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini arastirmaktadirlar. Modelde algilanan deger ve internet kullanim
seviyesinin; AR uygulamalarindaki etkilesim seviyesi ile kullanic1 deneyimi arasindaki
iliskide aracilik etkisi vardir. Anket Osmaniye Korkut Ata Universitesi’ndeki dgrencilere
yapilmis ve Ray-Ban markasma ait bir artinllmis gerceklik uygulamasi anket
katilimcilarina kullandirilmistir. Bu uygulama kamera yardimi ile kullanicilara Ray-Ban
markali gozliikleri kendilerinde deneme imkani sunmaktadir. Maruz kaldiklar1 bu
deneyim sonrasinda cevaplayicilara demografik sorular, aligveris aliskanliklari, internet
kullanma seviyeleri, artirilmis gerceklik deneyiminden algilanan etkilesim diizeyi, tirlin
ile ilgili deger algilari, kullanici deneyimi, uygulamadan elde edinilen tatmin ve satin

alma niyetleri ile ilgili sorular yoneltilmistir. Yapilan arastirma sonucunda kullanima
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yonelik kalitenin, estetik kalitenin, uyarilma yolu ile hedonik kalitenin ve tanimlama yolu
ile hedonik kalite algilarinin artirilmis gerceklik uygulamasii kullanan tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimin pargasi oldugu bulunmustur. Artirilmis gerceklik uygulamasindaki
etkilesim diizeyi kullanici deneyimi ile anlamli ve olumlu bir iliskiye sahiptir.
Uygulamay1 kullanarak yasadig1 deneyimden tatmin olan tiiketicinin satin alma niyeti de
olumlu etkilenmektedir. Deneyimin yaninda giiglii bir tatmin yasatmak bu noktada
onemlidir. Deneyimle ilgili diisiinceler olumlu oldugu takdirde tatmin ve satin alma niyeti

de olumlu olacaktir.

Yapilan bir bagka aragtirmada artirilmis gerceklik ile perakende kullanici deneyimi
iizerindeki etkiler ve buna ek olarak kullanict memnuniyeti ile satin alma istegi izerindeki
etkiler arastirllmistir. Cevaplayicilardan RayBan web sitesine girmeleri ve sonrasinda
anketi cevaplamalar1 istenmistir. Arastirma sonucunda artirilmig gergekligin iiriin
kalitesinin g¢esitli 6zelliklerini etkileyerek kullanici deneyimini 6nemli o&lgiide
sekillendirdigi ve kullanic1 deneyimini, kullanict memnuniyetini ve kullanicinin satin
alma istegini etkiledigi bulunmustur. Artirilmig gerceklik dahil edilen kullanict deneyimi
miisteri olma potansiyelindeki kisilere daha eglenceli bir deneyim sunmaktadir

(Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017:229-234).

Abrar (2018:64-80) calismasinda ¢evrimici aligveris i¢in artirilmig gergekligin miisteri-
marka bagliligin1 ve satin alma niyeti olusturmasina ydnelik etkileri aragtirmaktadir.
Etkilesim bu arastirmada diizenleyici yani araci etkiye sahiptir. Online anket yontemi ile
Pakistan’da online aligveris yapan 6zellikle elektronik cihaz satin alan tiiketici grubundan
veri toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda artirilmig gercekligin miisteri marka bagliligi
ve satin alma niyeti ile kismi aracilik ve 6nemli diizenleyici etkilerle birlikte anlamli bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Etkilesim ise artirilmis gerceklik ile tiiketici marka
etkilesimi  arasindaki iliskiyi yonetmektedir. Caligmada artirilmis  gergeklik
uygulamalarinin ve cihazlarinin miisterilerde farkindalik yaratarak ilgi c¢ekebilen bir

etken oldugu goriilmiistiir.

Bir bagka aragtirmada mobil artirilmis gerceklik deneyimlerinin tiiketicilerin karar verme
stirecini nasil etkiledigi arastirilmigtir. 316 kisiye yapilan bu arastirma yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Mobil artirilmis gerceklik uygulamalarini igin

biligsel bilesenlerin tiiketicinin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri lizerindeki
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etkilerini aragtirmak i¢in yapilan bu arastirmada cevaplayicilardan Ikea Place ve RayBan
Virtual Try-on isimli artirilmis gerceklik uygulamalarini indirmeleri ve uygulamayi
kullandiktan sonra deneyimlerini degerlendirmek i¢in sanal varlik, deneyimsel deger,
aligveris faydalari, algilanan deger, tutum, memnuniyet, siirekli kullanim niyeti ve satin
alma niyetini Olcen anketi cevaplamalar1 istenmistir. Aragtirmanin sonuglara gore,
tiiketicilerin mobil artirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik biligsel degerlendirmeleri,
duygusal tepkilerini harekete gecirerek tiiketicileri ikna etmektedir. Ayrica, algilanan
deger gibi bilissel 6zelliklerin, duygusal tepkiler yoluyla tiikketicinin olumlu davranislarini
nasil etkiledigi de incelenmistir. Tiiketicilerin tutumlarimi artirilmis  gerceklik
uygulamalar1 kullanarak memnuniyetlerini olumlu yonde etkileyen faktorler arasinda
biligsel 6zellikler, sanal varligin algisi, deneyimsel deger ve aligveris avantajlart yer
almaktadir. Biligsel faktorler, sanal varlik, deneyimsel deger ve aligveris avantajlart gibi
faktorlerin, tiiketicilerin artirllmis gerceklik uygulamalarina olan tutumlarini olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur. Artirillmis gercgeklik; uygulama tasarimi ve pazarlama
stratejileri gelistirme noktasinda isletmelere fayda saglayan bir teknolojidir (Qin vd.,

2021:1-13).

Ugkun ve Sagtas (2021:150-174) tiiketicilerin yasadiklar1 duygusal, duysal, bilissel ve
fiziksel deneyimlerin artirllmig gergeklik ve tliketici satin alma davraniglarina etkilerini
incelemislerdir. Arastirma sonucunda artirilmis gerceklik teknolojisinin deneyimsel
pazarlamada etkisini incelemek i¢in bilgi anlaminda literatiire katki saglamasi
hedeflenmistir. Artirilmig gerceklik ve deneyimsel pazarlama boyutlar1 bagimsiz
degisken, satin alma niyeti bagimli degisken olarak incelenmistir. Artirilmis gergeklik
uygulamas1 Wikitude ara yiizii ile tasarlanmigtir. Artirilmis gerceklik uygulamasi, otel i¢
mekan gorseline gosterildiginde gorseli algilayan kamera ile uygulamada otelle ilgili
video oynatmaktadir. Cevaplayicilardan tablet ve telefon destekli bir artirilmis gerceklik
uygulamasinin kullanilmast ve anket sorularinin cevaplanmasi istenmistir. Yapilan
calisgma sonucunda artirllmig gergeklik uygulamasi kullaniminin ve deneyimsel

pazarlamanin satin alma niyetini pozitif etkiledigi bulunmustur.

Watson ve arkadaslar1 (2018:433-451), artirilmis gergekligin tiiketicilerin duygusal ve
davranigsal tepkileri tiizerindeki etkilerini ve hedonik motivasyondaki etkilerini
aragtirmiglardir. S-O-R diger bir ifade ile uyarici, organizma ve cevap modeli

kullanilmistir.  Oncelikle demografik ve hedonik motivasyonla ilgili sorular
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cevaplandirilmig cevaplayicilara makyaj markasina ait mobil artirillmis gerceklik
uygulamasi kullandirilmistir. Sonrasinda artirilmig gerceklik, olumlu duygusal tepkiler
ve satin alma niyeti ile ilgili kalan sorular cevaplandirilmigtir. Sonug olarak artirilmig
gerceklik uygulamalan tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerini olumlu etkilemekte ve
satin alma niyetini arttirmaktadir. Ayrica hedonik aligveris motivasyonu artirilmisg
gerceklik ve olumlu duygusal tepki arasindaki iliskiyi diizenlemektedir. Moda ve
kozmetik sektorii i¢in tiiketiciler hedonik olarak daha motive olmaya yatkin olabilecegi

icin artirilmis gerceklik bu noktada isletmelere fayda saglayabilmektedir.

Tekoglu ve Sigr1 (2020:116-141) tarafindan yapilan ¢aligma pazarlamada artirilmis
gerceklik teknolojilerinin deneyim ve satin alma niyetine etkileriyle ilgilidir. Bu ¢alisma
icin Ankara ilinde 6 tiiketici ve bir firmadan 2 yetkiliyle karsilikli goriisiilmiis, 4 tiiketici
ile ise odak grup goriismesi gergeklestirilmis ve kullanict goriislerinin yer aldig1 internet
forumlar1 incelenmistir. Blippar, cesitli isletmelerin reklamlarinda veya iirlinlerinde
artirtlmig gercekligi tliketicilere sunmaktadir. Yar1 yapilandirilmig miilakat sorularinin
kullanildig1 bu calisma oncesinde Heinz ve Knorr markasia ait artirllmig gergeklik
iceriklerinin katilimeilar tarafindan deneyimlenmesi istenmistir. Ayrica Blippar’in
uygulamalart ile ilgili goriisler ¢esitli internet sitelerinden ve forumlardan da
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore bu uygulamalar, tiiketicilerin biligsel, duyusal,
duygusal deneyimleri iizerinde etkilidir. Bunun yan1 sira da tiiketicilerin satin almaya
kars1 da olumlu tutum sergilemelerini saglamaktadir. Yapilan miilakatlardan elde edilen
sonuglara gore gorlsiilen kisilerin uygulamayr daha oOnce tecriibe etmedikleri,
uygulamayla ilgili olumlu ve gelistirilebilir yonlerin oldugu, bu teknolojinin pazarlama
icin 6nemli imkanlar saglayabilecegi bulunmustur. Artirilmis gergeklik ile pazarlamanin,
miisteri deneyimi ve c¢evrimi¢i satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna

varilmistir.

Dirin ve Laine (2018:1-18) yaptiklar1 calismada iki mobil artirilmig gergeklik uygulamasi
(biri ticari amagli, digeri sanal bir tur sunan mobil artirilmig gergeklik uygulamasi) vaka
caligmas1 olarak incelenmistir. Bunlar kullanici deneyimi perspektifinden duygulara
odaklanarak  degerlendirilmigtir. Aym1 zamanda mobil artiilmis  gerceklik
uygulamalarinin gelistirilmesinde kullanict deneyiminin roliinii arastirmak i¢in yapilmis
bu calismada kullanici deneyimi tasarlanmasinda  zorluklar ve firsatlar

degerlendirilmistir. Ik vaka ¢alismasinda ticari bir mobil artirilmis gergeklik uygulamasi

65



Arla isimli bir Finli bir sirkete aittir. Siit ambalajinda bulunan resmi uygulama aracilig1
ile tarayip bir kedinin bulundugu artirilmis gerceklik uygulamas: etkinlesmektedir ve
kullanicilar bu kedi ile etkilesime girebilmektedir. Bu etkilesim sonrasinda kullanicilara
duygular ile ilgili anket yoneltilmistir. Diger vaka ¢aligmasinda ise bir iiniversite i¢in
tasarlanmis olan uygulama ile tiniversite turu yapilmis ve sanal tur sonrasinda kullanici
deneyimi degerlendirilmistir. Degerlendirmelere gore bu tarz uygulamanin gelistirilmesi
amaciyla zorluklar ve firsatlar belirlenerek uygulama giincellenmistir. Bdylece
giincellenen uygulamanin potansiyel kullanicilarin ilgilerini ¢ekme olasiligi artmistir.
Yapilan bu iki vaka ¢alismasindan da elde edilen ¢ikarima gore mobil artirilmis gerceklik

uygulamalari, kullanict deneyimi olusturup duygusal baglilik yaratma noktasinda

etkilidir.

Javornik ve arkadaslar1 (2016:871-882) yaptiklari calismada Magic Mirror AR teknolojisi
ile ilgili tiiketici tepkilerini 6lgmek ve yasadiklart deneyiminin aligveris siirecine olan
etkilerini 6lgmeyi amaclamislardir. Magic Mirror AR teknolojisine sahip bir tablet
magazada makyaj standina konumlandirilmis, tliketicilerin tepkileri ve etkilesim
incelenmistir. Magic Mirror AR, iinlii bir kozmetik markasina ait bir artirilmig gergeklik
uygulamasidir. Sanal olarak makyaj iriinlerinin denemesini miimkiin kilmaktadir.
Uygulamadaki tiim tirlinler markaya ait kendi tiriinleridir. Aligverise gelenlerin dikkatini
bir slogan ile ¢ekerek tiiketici ekran basina cekilir ve secilen makyaji veya markaya ait
iirlinleri gesitli sekilde kendi yiiziinde sanal olarak denemeleri saglanmaktadir. 102 kisiye
ilgili uygulama kullandirilmis ve sonrasinda anket ekrandaki baglanti araciligiyla
goriintlilenmistir. Ankette aligveris yapanlarin artirllmig gergeklik uygulamasini
denediklerinde nasil algiladiklari, aligveris siirecleri ve uygulama ile ilgili gelecekteki
davranig niyetleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Kadinlarin uygulamay1 erkeklerden daha
uzun kullandig1, uygulamay1 deneyen aligveris yapanlarin, uygulamanin 6zelliklerini fark
ettiklerinde ilgi diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ziyaret¢ilerin bir kismi satin
alamayacaklar1 farkli renk tiirlerini denediklerini ifade etmistir. Uygulamay1, makyaj
yapmay1 denemek, kendilerine uygun olup olmadigint gérmek ve istedikleri {iriinleri
aramak amaciyla kullanmislardir. Ayrica kullanicilar, yasadiklar1 deneyimin eglenceli
oldugunu, daha sonra kullanim ve baskalartyla bu deneyimi paylasmak gibi niyetlerinin

oldugunu ifade etmiglerdir.

66



Whang ve arkadaglar1 (2021: 275-284) artirilmis gerceklik deneyimi ve satin alma niyeti
arasindaki iliskinin muhtemel aracilarii ve artirilmis gergeklik deneyiminin sinir
kosullarini belirlemek istemislerdir. Bu ¢alismada artirilmis gergeklik deneyimi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide olas1 aracilar olarak yalnizca davranigsal kontrol ve bilissel
kontrol ele alinmigtir. Cevaplayicilara 6nce bir metin okutulmus, cesitli segenekler
sunulmus ve bir iiriin segmeleri istenmistir. Sectikleri markalara gore ruj siirebilecekleri
artirtlmis  gerceklik uygulamasi kullandirilmistir. MakeupPlus isimli bu uygulama
kullanildiktan sonra davranig kontrolii, bilissel kontrol ve satin alma niyetini 6lgen bir
anket doldurmalar1 istenmistir. Arastirma sonucunda artirilmis gergeklik deneyiminin
tiiketicilerin bilissel kontroliinii gelistirdigi ve bunun da tiiketicilerin ¢evrimici ve mobil
aligveriste satin alma kararlarin1 daha kolay vermelerini sagladigi bulunmustur. Diger bir
ifadeyle artirilmis gerceklik deneyimi satin alma niyeti, biligsel kontrol ve davranissal
kontrolii etkilemektedir. Cevrenin artirilmis gergeklikle ilgili fikirleri de yasanilan
deneyimle biligsel kontrolii etkilemekte ve dolayisiyla satin alma niyetini de

etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARINDA
TEKNOLOJIK YATKINLIGIN MUSTERI DENEYIMIi VE
SATIN ALMA NIYETi UZERINDEKI ETKISi

3.1 Metodoloji
3.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Artirilmig gerceklik, kullanicilart i¢in gergek diinya ile sanal nesneleri bir araya getirerek
essiz deneyimler sunan bir teknolojidir. Bu teknolojiler akilli telefonlar, tabletler veya
Ozel gozlikler araciligiyla sanal nesneleri gercek diinya {izerinde gostererek
kullanicilarina gesitli kolayliklar saglamaktadir. Bu teknoloji tiiketicilerin ¢esitli tirlinleri
sanal ortamda deneyimleyerek, iirlinlerin gergek detaylari ile islevlerini kesfetmelerine
ve satin alma karar1 vermelerinde etkili olabilir. Bu arastirmanin temel amaci, artirilmis
gerceklik uygulamalarinin kullaniminda teknolojik yatkinligin, miisteri deneyimi ve satin
alma niyetine etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica araci degisken olarak miisteri
deneyiminin etkileri olusturulan model ile incelenmektedir. Elde edilen sonuglar,
isletmeler acisindan rekabet avantaji olusturabilecek artirillmis gergeklik gibi
teknolojilerin pazarlamada kullaniminda yol gdsterici olabilir. Artirilmis gerceklik,
potansiyel miisterilerin ilgilerini ¢ekme, deneyim olusturma, markalarla etkilesime
gecirme ve sonu¢ olarak bu siireci satin almaya doniistiirme konusunda isletmelere
fikirler verebilir. Yapilan yerli ve yabanci literatiir arastirmasi sirasinda artirilmisg
gerceklik uygulamalari i¢in teknolojik yatkinlik, miisteri deneyimi ve satin alma niyetini
bir arada inceleyen bir calisma ile karsilasiimamistir. Bu arastirma ile literatiire bu

anlamda katki saglanmasi amaclanmistir.
3.1.2 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirma kapsami, 18 yasin tizerindeki bireylerden olugmaktadir. Arastirmanin baslica

kisitlari, zaman, maliyet ve arastirma sonuglarinin genellestirilememesidir.
3.1.3 Arastirmanin Yontemi ve Siiresi

Arastirmanin amaci, modeli ve hipotezlerine yonelik bir anket formu olusturularak,
tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme ve kartopu drnekleme

yontemlerinin birlikte kullanimi ile veriler toplanmugtir. Bursa Uludag Universitesi
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Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’nun 27/01/2023 tarihli onay1
sonrasi, anketler bireylere ¢evrimigi olarak uygulanmistir. Google Drive internet sitesi
aracilifiyla anket sorularini igeren bir baglanti (link) e-posta, sosyal medya, WhatsApp
mesajlart aracilifiyla katilimcilara anket formu gonderilmistir. Hem katilimcilardan
olusturulan anketi cevaplamalari, hem de kendi sosyal medya hesaplarindan yakin
cevreleriyle anket linkini paylagsmalar1 istenmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS
28 ve Smart PLS 4 paket programlari kullanilmistir. Arastirma, Subat-Nisan 2023

tarihlerinde yapilmistir.
3.1.4 Ana kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini, 18 yasin iizerinde olan bireyler olusturmaktadir. Arastirma
460 kisiye uygulanabilmis, ancak bazi anketlerin cevaplarindaki tutarsizliklar nedeniyle
uygulamada 445 anketin kullanilmasi uygun bulunmustur. Bu say1r (n=445), %S5
anlamlilik diizeyi i¢in yeterlidir (Survey System, 2018).

3.1.5 Anket Formunun Olusturulmasi

Yerli ve yabanci literatiir incelenerek ve calismanin teorik kismindaki bilgilerden
yararlanarak anket formu olusturulmustur. Anket formunda “kategorik sorular” ve
“Likert 6lgek sorular1” yer almaktadir. Anketin ilk boliimiinde; katilimcilarin cinsiyeti,
yasi, egitim diizeyleri, medeni durumlari, ¢alisma durumlari, aylik gelirleri, artirilmis
gerceklik teknolojileri hakkinda bilgi sahibi olma durumlari, artirnllmis gergeklik
teknolojilerini kullanim durumlar1 ve artirilmis gergeklik teknolojilerini kullanarak iiriin
satin alma durumlar1 gibi sorular yoneltilmistir. ikinci boliimde ise teknolojik yatkinlik,
miisteri deneyimi ve satin alma niyetine iliskin sorular yer almaktadir. ikinci boliim igin
aragtirmaya uygun olarak cevaplayicilarin katilim derecelerini gosterdikleri 5°1i Likert
Olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Sorularin kisa ve anlasilabilir diizeyde
olmasina dikkat edilerek, anket formunun anlasilirligini test etmek {izere arastirmanin
hedef kitlesi igerisinde yer alan 30 kisiyle temel arastirma gergeklestirilmeden 6nce 10
giinliik bir slirede yiiz ylize anket yontemiyle bir pilot ¢alisma gerceklestirilmistir. Pilot
calisma ile bazi ifadelerde kiiciikk degisiklikler yapilarak arastirmanin yapilmasi
kararlagtirllmigtir. Anket formundan herhangi bir ifade cikarilmamistir. Arastirma

kapsaminda olusturulan ve kullanilan; anket formu Ek-1’de yer almaktadir. Aragtirmada
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kullanilan 6l¢eklerde yer alan ifadeler, bu ifadelerin kodlar1 ve ©6lgeklerin
olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida Tablo 1°de goriilmektedir. Anket
formunda cevaplayicilara bilgilendirme amagli artirilmis gergeklik ile ilgili 6rnek

uygulama gorsel ve videolarinin yer aldigi bir link de eklenmistir.

Teknolojik Yatkinlik i¢in Parasuraman (2000) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir.
Teknolojik Yatkinligin 4 alt boyutu vardir, fakat diger iki alt boyut (Giivensizlik ve
Rahatsizlik) olumsuz oldugu i¢in iyimserlik ve yenilik¢ilik olmak iizere 2 alt boyutunun
bu caligmada kullanilmasina karar verilmistir. Miisteri deneyimi i¢in Thomson (2010)’un
caligmasindaki miisteri deneyimi 6l¢egi calismaya uyarlanarak kullanilmistir. Duyusal,
duygusal, bilissel, davranigsal ve iligskisel olmak iizere 5 alt boyutu vardir. Bireysel
diizeyde deneyimi 0lctiigii icin iliskisel deneyimin dl¢giilmesinin ¢aligmayi1 zorlastiracagi
diisiiniilerek (Thomson,2010), ¢alismada 4 alt boyuta ait ifadeler kullanilmigtir. Satin
alma niyeti i¢in gelistirilen dlgekte 2 ayr1 calismadan (Barber vd., 2012; Thomson, 2010)

uyarlanan bes ifade yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma Modeli Degiskenleri

Teknolojik Yatkinik IYIMSERLIK boyutu- 10 ifade (Parasuraman, 2000)

TYil: Teknoloji bana giinlitk yasamim {izerinde daha fazla kontrol saglar.

TYi2: En yeni teknolojileri kullanan iiriin ve hizmetlerin kullanim1 benim i¢in ¢ok daha
uygundur.

TYi3: Normal ¢aligma saatleriyle sinirli olmadigi i¢in bilgisayar tizerinden is yapma fikrini
severim.

TYi4: Mevcut en ileri teknolojiyi kullanmayi tercih ederim.

TYi5: Isleri kendi ihtiyaglarima gére uyarlamama izin veren bilgisayar programlarini severim.

TYi6: Teknoloji isimde beni daha verimli kilar.

TYi7: Zihinsel olarak ilham verici olacak yeni teknolojiler buluyorum.

TYi8: Teknoloji bana daha fazla hareket 6zgiirliigii saglar.

TYi9: Teknoloji hakkinda bilgi edinmek, teknolojinin kendisi kadar ddiillendirici olabilir.

TYil0: | Teknolojik cihazlarin benim istedigim seyi yerine getireceginden eminim.

Teknolojik Yatkinik YENILIKCILIK boyutu- 7 ifade (Parasuraman, 2000)

TYyl: Diger insanlar yeni teknolojiler hakkinda tavsiye almak i¢in bana gelir.

TYy2: Arkadaglarim en yeni teknolojiler hakkinda benden daha ¢ok sey bilirler.

TYy3: Genel olarak, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda, arkadas ¢cevremde ilk edinenlerden
biriyim.

TYy4: Genellikle yeni yiiksek teknolojik iiriinleri ve hizmetleri bagkalarinin yardimi olmadan
Ogrenebilirim.

TYyS: Ilgi alanlarimdaki en son teknolojik gelismeleri takip ederim.

TYyé6: Yiiksek teknolojik cihazlar1 6grenmenin zorlugundan zevk aliyorum.

TYy7: Teknolojiyi kullanirken diger insanlardan daha az problem yasarim.

Miisteri Deneyimi- DUYUSAL DENEYIM boyutu- 4 ifade (Thomson, 2010)

MDal: | Artinlmis gerceklik uygulamalan gorsel olarak dikkatimi ceker.

MDa2: | Artirilmig gerceklik uygulamalarinin estetik oldugunu diigiiniiyorum.
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MDa3: | Artinllmis gerceklik uygulamalarinin 5 duyuya hitap ettigini diisiiniiyorum.

MDa4: | Artirllmis gerceklik uygulamalarindaki duyusal uyaranlarin tutarli oldugunu
diisiiniiyorum.

Miisteri Deneyimi- DUYGUSAL DENEYIM boyutu 4 ifade (Thomson, 2010)

MDb1: | Artirlmis gerceklik uygulamalarinin beni farkli bir moda soktugunu diisiiniiyorum.

MDb2: | Artirllmig gerceklik uygulamalarini sunan igletmelerin samimi oldugunu diisiiniiyorum.

MDb3: | Artirllmis gerceklik uygulamalarini sunan isletmelerin istek ve ihtiyaclarimla
ilgilendigini disiiniiyorum.

MDb4: | Artinlmis gerceklik uygulamalarindan duygusal olarak etkilenecegimi diigliniiyorum.

Miisteri Deneyimi- BILISSEL DENEYIM boyutu 5 ifade (Thomson, 2010)

Mdcl: | Artinlmis gerceklik uygulamalarini merakla denerim.

Mdc2: | Artirllmis gergeklik uygulamalarinin beni yaratici diisiinmek igin cesaretlendirecegini
diisiiniiyorum.

Mdc3: | Artinllmig gerceklik uygulamalar1 bende merak uyandirir.

Mdc4: | Artinlmis gerceklik uygulamalarinda sunulan iiriinleri merak ederim.

Mdc5: | Artinlmis gerceklik uygulamalarini ilging bulurum.

Miisteri Deneyimi- DAVRANISSAL DENEYIM 5 ifade (Thomson, 2010)

MDd1: | Artinllmig gerceklik uygulamalarini deneyerek bir seyler yapabilecegimi diisliniiyorum.

MDd2: | Artirllmig gerceklik uygulamalarinin normal davranigimi etkileyecegini diistiniiyorum.

MDd3: | Artirllmis gergeklik uygulamalarinin beni motive ettigini ve bana ilham verdigini
diisiiniiyorum.

MDd4: | Artinlmis gerceklik uygulamalarinin fiziksel deneyimlerimi etkiledigini diigliniiyorum.

MDdS: | Artirllmis gergeklik uygulamalarinin yagam tarzimi ve davranisimi zenginlestirecegini
diisiiniiyorum.

Satin Alma Niyeti- S ifade (Barber vd., 2012; Thomson, 2010)

SANI1: | Artinlmis gerceklik uygulamalarini kullanarak satin almay1 degerlendiririm.

SAN2: | Artinlmis gerceklik uygulamasi kullanarak iiriin denemek niyetindeyim.

SAN3: | Artinlmis gerceklik uygulamasi kullanarak iiriin almay1 ve denemeyi planliyorum.

SAN4: | Gelecekte artirilmig gergeklik uygulamalarii kullanacagimi diisiiniiyorum.

SANS: | Artinlmis gerceklik uygulamasini saglayan markalarin iiriiniinii satin almak isterim.

3.1.6 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Artirllmis gergeklik uygulamalarinda teknolojik yatkinligin miisteri deneyimi ve satin
alma niyetine etkileri etkilerini analiz etmede ilgili literatiirden yararlanilarak Sekil 5’teki

model olusturulmustur.

Ismail ve Wahid (2020)’e gére Parasuraman (2000)’in gelistirdigi teknolojik yatkinlik
kavramimin literatiir i¢cin dnemi biiyiiktiir ve teknoloji tabanli hizmetleri benimseme
niyetinin degerlendirilmesi noktasinda &nemli bir etkendir. Ismail ve Wahid (2020)
yaptiklar literatlir arastirmasi sonucunda teknolojik yatkinlik boyutlarinin satin alma
niyeti ile iligskisinin oldugunu varsaydiklar1 bir model ortaya koymuslardir. Diger bir
ifadeyle, teknolojik yatkinlik ve ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki iliskileri
hipotezlemekte ve bu modelin farkli teknolojilerle ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalar

icin kullanilabilinecegini ifade etmislerdir. Calismadaki modelde buradan yola ¢ikarak
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teknolojik yatkinlik ve satin alma niyeti kullanilmis, artirtlmis gergeklik ile deneyim
arasindaki pozitif iliski bir¢ok ¢alismada desteklendiginden modele miisteri deneyimi de
eklenmistir. Literatiir taramasi sonucunda arastirma modelinde bulunan teknolojik
yatkinligin 17 ifadeden (Parasuraman, 2000) olustugu goriilmektedir. Miisteri Deneyimi
6l¢ceginin olusturulmasinda Thomson (2010)’un ¢alismasindan yararlanilmistir. Miisteri
deneyimi 6l¢egi, 4 alt boyut ve toplam 18 ifadeden olugmaktadir. Satin alma niyetine
iligkin 5 ifade Barber vd., (2012) ve Thomson (2010)’un ¢alismasindan uyarlanmaistir.
Anket formunda toplam 40 ifade yer almaktadir. Calismada olusturulan hipotezler

asagida yer almaktadir.
Hji: Teknolojik yatkinlik satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hz: Teknolojik yatkinlik miisteri deneyimi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H3: Miisteri deneyimi satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Yukarida belirlenen hipotezlerin diginda ayrica artirilmig gergeklik uygulamalarinda
teknolojik yatkinligin, araci degisken miisteri deneyimi iizerinden satin alma niyetine
etkisi de arastirilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda belirlenen hipotez asagida

verilmektedir.

Hy4: Miisteri deneyimi (MD), teknolojik yatkinlik (TY) ile satin alma niyeti (SAN)

arasinda aracilik etkisine sahiptir.

H1

Yatkinlik (TY)

Teknolojik Satin Alma Niyeti (SAN)

H, Hs

Musteri Deneyimi (MD)

Sekil 5: Arastirma Modeli
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3.2 Arastirma Bulgulan

Verilerin analizinde ilk olarak cevaplayicilarin &zeliklerine iliskin frekans analizi
yapilmistir. Olgek boyutlarinin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri ve arastirma modeli

Smart PLS 4 kullanilarak test edilmistir.
3.2.1 Cevaplayicilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6zelliklerine iliskin veriler asagidaki Tablo 2°de
verilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, aragtirmaya toplam 445 kisinin katildigi ve
artirllmig gerceklik teknolojileri ile ilgili bilgi sahibi olanlarin agirlikta oldugu (%68)
goriilmektedir. Artirilmis gerceklik teknolojilerini kullanma durumu ve artirilmig
gerceklik teknolojilerini kullanarak iriin satin alma durumu degerlendirildiginde,
artinlmig gercgeklik teknolojilerini kullanmayanlarin (%59) ve artirilmis gergeklik
teknolojilerini kullanarak iirlin satin almayanlarin (%84) baskin oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet olarak kadin cevaplayicilarin (%66), erkeklerden (%34) daha fazla oldugu
bulunmugtur. Ankete katilanlarin yas dagilimlari incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun
23-27 yas (%49) araliginda yer aldigi, bekarlarin (%75) daha fazla oldugu, egitim diizeyi
acisindan da lisans mezunlarinin (%53) agirlikta oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin yarisindan fazlasinin (%60) calistig1 ve aylik ortalama gelir agisindan 3500
TL ve alt1 (%23) ve 19501 TL ve lizeri (%14) gelire sahip olanlarin daha fazla oldugu

bulunmustur.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Ozellikleri

Ozellik f %
Artirllmis Gergeklik Teknolojilerinden Bilgi Sahibi Olma | Evet 302 0,68
Durumu Hayir 143 0,32
. L Evet 184 0,41
Artirillmis Gergeklik Teknolojilerini Kullanma Durumu Hayr 261 0.59
Artirllmis Gergeklik Teknolojilerini Kullanarak Uriin Evet 69 0,16
Satin Alma Durumu Hayir 376 0,84
Cinsiyet Kadin 294 0,66
Erkek 151 0,34
18-22 42 0,1
23-27 218 0,49
28-32 91 0,2
Yas 33-37 49 0,11
38-41 28 0,06
42-46 11 0,03
47 ve lizeri 6 0,01
Bekar 335 0,75
Medeni Durum :
Evli 110 0,25
Lise 18 0,05
. On lisans 37 0,08
Egitim Durumu -
Lisans 237 0,53
Lisansiistii 153 0,34
Calistyorum 265 0,6
Calisma Durumu Ogrenciyim 120 0,27
Calismiyorum 60 0,13
3500 TL ve alt1 101 0,23
3501-5500 TL 21 0,05
5501-7500 TL 31 0,07
7501-9500 TL 35 0,08
9501-11500 TL 47 0,10
Aylik Ortalama Gelir
11501-13500 TL 44 0,10
13501-15500 TL 31 0,07
15501-17500 TL 38 0,08
17501-19500 TL 36 0,08
19501 TL ve iizeri 61 0,14

3.2.2 Verilerin Normal Dagilim Analiz Sonuclari

Arastirma modelinin analizinden Once verilerin normal dagilim analiz sonuglari

kapsaminda basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Faktorlerin (yapilarin) basiklik
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ve carpiklik degerleri sirasiyla; Teknolojik yatkinlik 6l¢egi (¢arpiklik: -.438, basiklik:
.371), miisteri deneyimi Olcegi (¢arpiklik: -.508 basiklik: .750), satin alma niyeti 6l¢egi
(carpiklik:-.726 basiklik: .601) degerlerine sahiptir. Basiklik ve carpiklik degerleri,
standart hata degerlerine oranlandiginda +1,96 simirlarin1 gegmektedir. Kolmogorov-
Smirnov analizi sonucunda tiim faktorler (yapilar) icin elde edilen anlamlilik diizeyleri
ise p<0,05 diizeyindedir. Veriler, normal dagilima sahip degildir. Bu nedenle yapisal
esitlik modellemesi analiz teknigi olarak kismi en kiiciik kareler yontemi (PLS-SEM) ile
Smart PLS programi kullanilmigtir.

3.2.3 Olciim Modeli Analiz Sonug¢lar:

Arastirmada yer alan dlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik ¢caligmalari, aragtirma modelinin
analizinden Once gergeklestirilmistir. Bu calismalar kapsaminda; i¢ tutarlilik
giivenilirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri yapilmigtir.
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ve birlesik giivenilirlik (Composite Reliabililty - CR)
degerleri, i¢ tutarlilik giivenilirliginde dikkate alinmistir. Birlesme gegerliginin tespitinde,
faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted - AVE)
degerleri degerlendirilmistir. Gizil yapiyr yansitan belirli ifadeler arasindaki
yakinlagmanin 6l¢iisii olan AVE degerinden; 6l¢egin icerdigi dgelerin birbiriyle ne dl¢iide
tutarli oldugunu belirlemek i¢in Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinden
yararlanilmaktadir. Birlesik giivenilirlik ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in, faktor
yiiklerinin 0,50’nin, ideal olarak 0,70’in ve AVE degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014: 618-619; Fornell ve Larcker, 1981:45-46). Bu aragtirmada
kullanilan o6lcekte 40 ifade degerlendirilmis ve Olgegin genel giivenilirliine iliskin
Cronbach’s Alfa katsayis1 0,957 bulunmustur. Bu sonug literatiirde kabul edilen 0,70
degerinin iizerindedir. Asagidaki tablo 3’de arastirma modelinde yer alan boyutlarin
ol¢lim modeli analiz sonuglart yer almaktadir. Tablo 3 degerlendirildiginde, analize 40
ifadeyle baslanildig1 ancak esik degerlerin iizerinde gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin
saglanabilmesi i¢in analizin sonucunda yapilarin AVE degerini diisliren 10 ifade
analizlerden ¢ikarilmistir. Bu ifadeler sirasiyla teknolojik yatkinlik Slgeginde yer alan
TYy2, TYil, TYi3, TYi6, TYi5, TYi8, TYi7, TY19, TYy4, miisteri deneyimi dlgeginde
MDa3 kodlu ifadelerdir. Satin alma niyeti Ol¢eginden cikarilan bir ifade
bulunmamaktadir. Bu ifadeler ¢ikarildiktan sonra Slgeklerin icerdigi degiskenlerin faktor

yiikleri 0,588 ile 0,895 arasindadir. Olgeklerin AVE degerleri incelendiginde, Teknolojik
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yatkinlik 6l¢egi 0,510, miisteri deneyimi 6lgegi 0,512, satin alma niyeti dlcegi 0,736
bulunmustur. Bu sonuglar, birlesme gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Analizde
kullanilan bu boyutlarin Cronbach's alpha katsayilar1 0,862 ile 0,940 arasinda, birlesik
giivenilirlik degerlerinin 0,893 ile 0,946 arasinda oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu

degerler, calismanin i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandigin1 gostermektedir.

Tablo 3: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclar

) .| Birlesik Agiklanan
Degisken ifade kodu | F2KIOr | Crombach’s | ol iyipii | Ortalama
yiikleri | Alpha (CR) Varyans
(AVE)
TYil0 0.665
TYi2 0.734
TYi4 0.722
s TYyl 0.728
Teknolojik Yatkinlik (TY) TYy3 0.727 0.862 0.893 0.510
TYy5 0.780
TYy6 0.699
TYy7 0.651
MDal 0.682
MDa2 0.631
MDa4 0.665
MDbl 0.626
MDb2 0.734
MDb3 0.740
MDb4 0.665
MDcl 0.735
Miisteri Deneyimi (MD) MDc2 0.759 0.940 0.946 0.512
MDc3 0.754
MDc4 0.782
MDc5 0.708
MDd1 0.773
MDd2 0.588
MDd3 0.806
MDd4 0.699
MDd5 0.771
SANI 0.844
SAN2 0.890
Satin Alma Niyeti (SAN) | SAN3 0.895 0.910 0.933 0.736
SAN4 0.811
SANS 0.845

Arastirmada, ayrisma gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker (1981) ve Henseler ve

arkadaslar1 (2015) tarafindan onerilen kriterler kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981)
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kriterine gore yapilan ayrigma gegerliligi analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 4’de

verilmektedir.

Tablo 4: Fornell — Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gecerliligi Sonuclar:

Miisteri
Deneyimi | Satin Alma Niyeti | Teknolojik
(MD) (SAN) Yatkmlik (TY)
Miisteri Deneyimi (MD) 0.715
Satin Alma Niyeti (SAN) 0.802 0.858
Teknolojik Yatkinlk (TY) 0.679 0.617 0.714

Tablo 4’deki degerler incelendiginde her bir boyutun AVE degerinin karekokii, diger
boyutlarla olan korelasyondan daha yiiksek oldugu i¢in Fornell ve Larcker (1981:39-49)

tarafindan Onerilen kriter saglanmistir.

Tablo 5: HTMT Kriterine Gore Ayrisma Gecgerliligi Sonuclari

Miisteri
Deneyimi | Satin Alma Niyeti | Teknolojik
(MD) (SAN) Yatkmlik (TY)
Miisteri Deneyimi (MD)
Satin Alma Niyeti (SAN) 0.861
Teknolojik Yatkinlk (TY) 0.745 0.688

Henseler ve arkadaglart (2015: 115-132) tarafindan oOnerilen HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) kriteri; analizde yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik
ortalamalara oranlarmi gostermektedir. HTMT degeri, icerik olarak birbirine yakin
boyutlarda ise 0,90’1n, uzak boyutlarda 0,85’in altinda olmalidir (Henseler vd., 2015:
116). Tablo 5 incelendiginde, analizde yer alan boyutlarin HTMT degerlerinin 6nerilen
esik degerin altindadir. Sonug olarak, arastirma boyutlarina yapisal esitlik modellemesi

analizi yapilmasi uygundur.
3.2.4 Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi Sonug¢lar

Arastirma modelinin giivenilirlik ve gecerlilik analizi tamamlandiktan sonra hipotezlerin
test edilmesi i¢in, Onerilen aragtirma modeli yapisal esitlik modeli analiziyle
degerlendirilmistir. Modelde teknolojik yatkinlik boyutu egzojen degiskeni; miisteri

deneyimi ve satin alma niyeti boyutlar1 endojen degiskenleri olusturmaktadir. Verilerin
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analizinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) ve SmartPLS istatistik programi
kullanilmigtir. R2, B ve t-degerleri (t degeri>1,96) gibi temel Olgiimler ile tahmin giicii
(Q?) ve etki biiyiikliigii (*) degerleri dikkate almmustir. Ol¢iim modeli (dogrusallik, yol
katsayilari, R?, f2) i¢in PLS algoritmasi, tahmin giicii (Q?) degerini tespit etmek igin
Blindfolding analizi gerceklestirilmistir. Orneklemden 5000 alt 6rneklem almarak t
degerlerinin  hesaplanmasi, yeniden Ornekleme  (bootstrapping) teknigiyle
gerceklestirilmistir. Bu teknikle, PLS yol katsayilarinin anlamliliklart degerlendirilmistir.
Sekil 6’da arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan araci degisken
eklenmis yapisal esitlik modeli analiz sonucglari goriilmektedir. Yapisal esitlik

modellemesi analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmektedir.
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Tablo 6: Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglar:

Standardize p | Standart
Hipotez | Yollar Katsayisi Hata t Degeri | p Degeri | Sonug
1 TY -> SAN 0.618 0.033 18.751 0.000 Kabul
2 TY -> MD 0.679 0.029 23.534 0.000 Kabul
3 MD -> SAN 0.711 0.037 19.021 0.000 Kabul
4 TY -> MD -> SAN 0.482 0.032 3.117 0.002 Kabul

Aracilik etkisinin arastirilmasi icin ilk asamada araci degisken olan miisteri deneyimi
boyutu arastirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir.
Yukarida Tablo 6’da ilk hipotezin degeri aracisiz modeldeki sonucu gostermektedir. Bu
sonug, Sekil 6’da verilen araci degisken eklenmis modelin analiz sonuglarindan farklilik
gostermektedir. Hi hipotezini ifade eden teknolojik yatkinligin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi yaklagik 0,62 bulunmustur. Hi hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000
(p<0,05) oldugu i¢in H; hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci asamada miisteri deneyimi boyutu araci degisken olarak modele eklenerek
olusturulan arac1 modelin yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. H> hipotezini ifade
eden teknolojik yatkinligin miisteri deneyimi iizerindeki etkisi yaklasik 0,68°dir. Ha
hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,000 (p<0,05) oldugundan &nerilen H> hipotezi de
kabul edilmistir. Miisteri deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki etkisi 0,711°dir. Bu
etki de p=0,000 (p<0,05) oldugundan onerilen H3 hipotezi de kabul edilmistir. Ayn
zamanda teknolojik yatkinligin miisteri deneyimi iizerinden satin alma niyetini (f =

0,482; p=0,002) etkiledigi tespit edilmistir.

Arac1 degiskenin ¢ikarildigt modeldeki bagimsiz degiskenin (teknolojik yatkinlik)
bagimli degisken {iizerinde etkileri (Satin alma niyeti); aract degiskenin oldugu
modeldeki, bagimsiz degiskenin (teknolojik yatkinlik) aract degisken iizerinde anlaml
etkileri (miisteri deneyimi) ve araci degiskeninde (miisteri deneyimi) bagimli degisken
(satin alma niyeti) lizerinde anlamli etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, artirilmig
gerceklik uygulamalarinda teknolojik yatkinlik (TY) ile satin alma niyeti (SAN)
arasindaki iliskide miisteri deneyiminin (MD) araci rolii oldugu ifade edilebilir. Bu

dogrultuda Hj hipotezi kabul edilmistir.

Aracilik etkisinin tespit edilmesi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degeri

hesaplanmistir. VAF degeri TY -> MD -> SAN yolunda 0,438 olarak hesaplanmigtir. VAF
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degeri dogrultusunda miisteri deneyimi boyutunun kismi aracilik roliine sahip oldugu
goriilmistiir. Asagidaki Tablo 7°de yapisal esitlik modellemesinin testinde elde edilen

sonuglar (R?, f2, Q? ve VIF degerleri) verilmektedir.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modelinin R?, 2, Q%, VIF Analiz Sonugclar:

Hipotez | Yollar R? 2 |Q? VIF

1 TY -> SAN 0.653| 0.028| 0.374| 1.854
2 TY ->MD 0.461| 0.854| 0.454| 1.000
3 MD -> SAN 0.785 1.854
4 TY -> MD -> SAN 0.653 0.374

Tablo 7°deki VIF degerleri incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin esik
deger olan 5’in altinda (Ali vd., 2018: 529; Garson, 2016: 77; Hair vd., 2011: 145) olmas1
nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadigi sdylenebilir. Yapisal esitlik
modelindeki elde edilen modele ait R? degerleri incelendiginde, miisteri deneyiminin
yaklasik %46; satin alma niyetinin araci degiskenin (MD) olmadigr modelde yaklasik
%38, aract degiskenin (MD) oldugu modelde de yaklasik %65 aciklandig1 tespit
edilmistir. Tahmin yapilarinin etki biiyiikligii degerlendirilirken, etki biiyiikliigii olarak
ifade edilen f> degerlerine bakilmaktadir. 2 degerleri 0,02 - 0,15 arasinda ise diigiik; 0,15
- 0,35 arasinda ise orta; 0,35 ve iizerinde ise yiiksek etki oranini gostermektedir (Cohen,
1988). Miisteri deneyimi tizerinde teknolojik yatkinligin etkisinin biiyiik (f2 degeri 0,854);
satin alma niyeti lizerinde teknolojik yatkinhgm diisiik (f2 degeri 0,028); miisteri
deneyimi boyutunun yiiksek (f2 degeri 0,785) diizeyde etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Blindfolding analizi yapilarak, tahmin giicii diizeyinin belirlenmesinde yararlanilan Q?
degeri arastirilmaktadir. Tablo 7 incelendiginde, miisteri deneyimi iizerinde teknolojik
yatkinlik boyutunun Q? degeri 0,454; satin alma niyeti tizerinde teknolojik yatkinlik ve
miisteri deneyimi ile dolayli etkilerin Q* degerleri 0,374 bulunmustur. Tahmin giicii
katsayilar1 (Q?) incelendiginde, degerlerin sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle arastirma

modelinde yer alan egzojen yapilar endojen yapilar1 tahmin giiciine sahiptir.
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SONUC

Teknoloji, gliniimiizde tiiketicilerin yasamlarinda énemli bir rol oynamaktadir. Dijital
doniistim ile hayatimiza giren teknolojilerin hizli gelisimi ve diger bir¢ok teknolojik
yenilik, tiiketicilere ¢esitli kolayliklar saglamaktadir. Dolayisiyla teknolojiye hazir
bulunmanin 6nemi yeni teknolojilerle birlikte artmaktadir. Artirilmis gergeklik, giiniimiiz
teknolojisinin dikkat c¢ekici alanlarindan biridir. AR, gercek diinyay: bilgisayar tabanli
grafikler, sesler ve diger duyusal girdilerle zenginlestirerek kullanicilarina etkilesimli
deneyimler sunmaktadir. Artirllmis gerceklik teknolojilerinin kullanimi miisteri deneyimi
ve satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Bu arastirmada artirillmis gerceklik
uygulamalarinda teknolojik yatkinligin miisteri deneyimine ve satin alma niyetine
etkilerini ortaya koymak amaglanmistir. Ayrica aract degisken olarak miisteri

deneyiminin etkileri olusturulan model ile incelenmistir.

Aragtirma sonucunda artirilmis gergeklik uygulamalarinda teknolojik yatkinligin, miisteri
deneyimi ve satin alma niyeti ilizerinde dogrudan etkisinin oldugu bulunmustur.
Teknolojiye kars1 iyimser ve yenilik¢i olan miisteriler, islerini en etkili ve verimli sekilde
tamamlamalarina yardime1 olan yeni teknolojinin yararliligina inanma egilimindedir. En
son teknolojileri kullanmak, bu miisterilerin algilanan degeri fark etmelerini saglayarak
onlar1 daha memnun edecek ve satin alma niyetlerini artiracaktir (Pham vd.,2020:112).
Rudd ve arkadaglarina (2012:1130-1136) gore teknolojiler deneyim yaratma kapasitesine
sahiptir. Teknoloji tarafindan yeni deneyimler olusturulmaktadir. Prodanova ve
arkadaslar1 (2018:13) yaptiklar ¢alismada miisterilerin teknolojik yatkinliklarinin cep
telefonu kullanarak seyahat satin alma niyetlerini olumlu yo6nde etkiledigini tespit
etmislerdir. Um ve arkadaglari (2021:220-235) ise yaptiklar1 ¢alismada teknolojik
yatkinlig1 araci degisken olarak kullanmiglardir. Teknoloji kabul modelinin farkli bir
versiyonunun kullanildigr bu calismada, turizm alanlarinda iirlin inanglari, artirilmis
gerceklik ile tiiketici memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iligki incelenmis ve
teknolojik yatkinlhigin aracilik etkisine sahip oldugu bulunmustur. Pham ve arkadaslari
(2020:91:117) oteller tizerinde yaptiklar1 ¢aligmada teknolojik yatkinlik ve satin alma
niyetinde algilanan deger ve tatmini arastirmis; iyimserlik ve yenilik¢ilik boyutlarinin
miisterinin algiladigr deger ve miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkilere sahip

oldugu tespit edilmistir. Teknolojik yatkinligin alt boyutlarindan biri olan giivensizligin
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miisteri satin alma niyetini olumsuz etkiledigi belirlenmistir. Bilici ve Ozdemir (2020:
2046-2060), yaptiklar1 ¢aligmada teknolojik yatkinligin iki alt boyutu olan iyimserlik ve
yenilikgilik diizeylerinin AR teknolojileri kullanma niyeti iizerindeki etkilerine iliskin
aragtirma yapmislar ve iyimserlik boyutunun kullanma niyeti iizerinde pozitif etkisi
oldugu sonucunu bulmuslardir. Yenilik¢ilik boyutu ile kullanma niyeti arasinda anlamli
bir iliski bulunmamaktadir. Literatiirde daha dnce yapilan ¢aligmalar incelendiginde,
teknolojik yatkinlik, miisteri deneyimi ve satin alma niyeti kavramlarinin tek bir

caligmada ele alindig1 bir ¢alisma ile karsilagilmamasgtir.

Calismada ayni zamanda miisteri deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki dogrudan
etkisi de arastirilmis ve anlamli etkiler bulunmustur. Bir baska ifadeyle miisteri deneyimi,
satin alma niyetine neden olmaktadir. Bu bulgu Avcilar ve arkadaslar1 (2019:235-272),
Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017:229-234), Uckun ve Sagtas (2021:150-174), Akinci
ve Taskiran (2020:98-128)’m artirilmis gergeklik teknolojileri ile ilgili yaptiklari
caligmalarin  bulgulariyla  benzerlikler — gdstermektedir.  Artirilmis  gerceklik
teknolojilerinin kullanimi ile olugan miisteri deneyimi ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iligkinin bulunmadig: bir ¢calismaya rastlanmamaistir. Poushneh ve Vasquez-
Parraga (2017:229-234) tarafindan yapilan ¢alismada artirilmis gerceklik ile saglanan
deneyimin satin alma istegini etkiledigi bulunmustur. Avcilar ve arkadaslarimin (2019:
235-272) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulama deneyimiyle
ilgili olumlu diistlinceleri satin alma niyetini de olumlu etkiledigi bulunmustur. Ugkun ve
Sagtas (2021:150-174) tarafindan yapilan calisma sonucunda artirilmis gergeklik
uygulamasi kullaniminin ve deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetini pozitif

etkiledigi ortaya konulmustur.

Calismada yer alan miisteri deneyiminin, satin alma niyetine neden oldugu bulgusu,
miisteri deneyiminin aracilik etkisinin arastirildig1 hipotezle de desteklenmistir. Bir diger
ifadeyle teknolojik yatkinlik ile satin alma niyeti arasinda miisteri deneyiminin aracilik
etkisi bulunmustur. Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017:229-234)’ye gore AR ile
zenginlestirilmis bir miisteri deneyimi daha eglencelidir ve potansiyel miisterilerin sanal
bilgilerle sonsuz etkilesime sahip olmalarimi saglar. Boylece AR ile zenginlestirilmis
miisteri deneyimi daha yliksek kullanici memnuniyeti ve kullanicida satin alma istegi

uretir.
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Bu calisma 18 yasin iizerinde olan bireyler iizerinde yapilmistir. Gelecekteki ¢alismalar,
sadece artirilmis teknolojileri kullanan tiiketiciler veya hem artirilmis gerceklik
teknolojilerini kullanmis hem de bu teknoloji araciligi ile iiriin satin alan tiiketiciler gibi
farkli 6rneklemler {izerinde yapilabilir. Arasgtirma modeline tatmin ve sadakat gibi farkli
boyutlarin eklenmesiyle daha ayrintili analizler gerceklestirilebilir. Spesifik bir kategori
(6rnegin turizm, moda, kozmetik) ele alinarak daha ayrintili analizler yapilabilir.
Ulkemizde gerceklestirilen bu calisma, farkli kiiltiirlerdeki tiiketici tercihleri ile daha
kapsamli ve karsilagtirmali analizler yapilabilir. Bu ¢aligmada kullanilan model, son
yillarda hayatimiza giren metaverse veya karma gerceklik icin kullanilarak

gerceklestirilebilir.

Bu calismadaki bulgular, teknolojiye yatkin olan miisteriler igin artirilmig gerceklik
teknolojilerinin miisteri deneyimi olusturmada kullanabilinecegini gostermektedir.
Isletmeler, miisterilerine daha iyi hizmet sunmak ve onlarin beklentilerini karsilamak igin
teknolojiyi kullanmaktadirlar. Tiketicilerin dijitallestigi ve aligveris aliskanliklarinin
degistigi gliniimiizde artik miisteriler de sundugu avantajlar sebebiyle teknoloji ile
biitiinlesmis markalar ve siiregleri tercih etmektedirler. Ozellikle sanal gerceklik ve
artinlmig gergeklik bu noktada miisterilere etkilesimli ve kisisellestirilmis olanaklar
sunabilmektedir.  Artirilmis gergeklik teknolojisi, tliketici deneyimini doniistiirme
potansiyeliyle birlikte 6nemli bir etki yaratmaktadir. Zaman ve mekan bagimsiz aligveris
imkant sunan AR ayni1 zamanda kullanicilarina gergek diinya ile dijital igerigi
birlestirerek, etkilesimli ve zengin goérsel deneyimler sunmaktadir. Bu teknoloji,
tiiketicilerin iirlinleri sanal ortamda deneyimleyerek, gercek boyutlarini, detaylarini ve
islevlerini kesfetmelerine olanak tanir. Magaza i¢i deneyimleri sanala tagiyarak hem
miisterilerin aligveris siireglerini kolaylagtirmakta hem de markalar agisindan maliyetli
stirecleri ortadan kaldirilmalarina yardimeir olmaktadir. Bu sayede, miisteriler {iriinler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilir, gerceke¢i bir 6n izleme elde edebilir ve aligveris
deneyimlerini daha 6nce hi¢ olmadigi kadar etkileyici hale getirebilmektedirler. AR,
tiiketicilerin baglilik ve tatmin diizeylerini artirarak, markalar i¢in benzersiz bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla markalarin artirilmis gerceklik gibi teknolojilere

yapacaklar1 yatirimlar bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Artirllmis gergeklik teknolojilerinin kullanilmasi teknolojiye yatkin olan miisteriler igin

satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Eru ve arkadaslarina (2022:129-155) gore
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isletmeler miisterileri icin aligveris siire¢lerinde en 1iyi deneyimi yasatmaya
caligmaktadirlar. Tiketicilerle siirdiiriilebilir iliskiler gelistirmek icin tiiketicilerle
interaktif iletisim kurmak son derece Onemlidir. Teknolojik yeniliklerle ilgilenen ve
deneyimlemek isteyen tiiketiciler icin AR uygulamalar1 gibi yenilikler tiiketicilerin satin

alma kararlarini etkileyebilir.

Artirllmis gercgeklik uygulamalar1 igin teknolojiye yatkin olunmasi miisteri deneyimi
olusturma yolu ile satin alma niyetini etkilemektedir. Isletmelerin artirilmis gerceklik
uygulamalarin1 pazarlama stratejilerinde kullanmalari, 6zellikle teknolojiden uzak
kalmanin miimkiin olmadig1 giinlimiizde potansiyel miisterilerinde deneyim olusturma

yoluyla satin alma niyetlerini etkileyebilir.

Ayrica artirilmig gergeklik teknolojileri bazi tiiketiciler agisindan ulasilir olamayabilir.
Ozellikle artirilmis gerceklik gozliikleri gibi giyilebilir ekipmanlar igerdigi teknoloji
bakimindan yiiksek maliyetlidir. Akilli telefonlara indirilebilen artirilmis gergeklik
uygulamalarina tiiketicilerin daha rahat ulasmalart miimkiindiir. Dolayisiyla akilli
telefonlarin hayatimizin vazgegilmez bir parcast olmasi igletmelerin mobil artirilmis
gerceklik uygulamalarina yogunlagsmalarini gerektirmektedir. Bunun farkinda olan

isletmeler ve markalar, miisteriler agisindan daha ulasilabilir olmaktadir.

Faydalarmin yaninda bu tarz teknolojilerin bazi giivenlik ve gizlilik sorunlarmi da
barmdirdigin1 géz ardi etmemek gerekir. AR uygulamalari konum verileri ve kisisel
verileri kullanmasi agisindan bazi gilivenlik problemlerini i¢erisinde barindirabilir. Fakat
uygulama kullanimi ile toplanan veriler kisisellestirilmis iirlin ve hizmet sunumu i¢in de
kullanilabilir. Veri analizi ile bu tarz uygulamalar1 kullanan tiiketicilerin analizi satin
alma niyeti olusturmak i¢in kullanilabilir. Misterilere ilerleyen siirecte uygulama

iizerinde denenen tirlinler 6neri veya indirim olarak sunulabilir.

e AR, miisterilere iiriinleri veya hizmetleri gergek¢i bir sekilde satin alma dncesi
deneyimlemek amaciyla gorsellestirmede kullanilabilir. Bu, miisterilere {iriinlerin
nasil goriinecegi veya nasil ¢alisacagi hakkinda daha iyi bir fikir verir ve onlarin
satin alma kararlarin1 kolaylagtirir.

e AR teknolojileri, miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri deneyimlemelerini

saglayarak daha etkileyici bir deneyim sunabilir.

85



e AR, pazarlama ile satig stratejilerinde kullanilarak {iriinlerin veya hizmetlerin
gorsellestirilerek daha etkili bir sekilde tanitilmasina yardimci olabilir.

e AR teknolojisi, igletmelere miisterilerle ilgili veri analizi imkan1 sunabilir. AR
kullanarak miisteri davranislar1 takip edilebilir ve bu bilgiler pazarlama

stratejilerini gelistirmek i¢in kullanilabilir.

Sonug¢ olarak teknoloji, isletmeler ve tiiketiciler arasinda karsilikli bir etkilesim ve
doniisiim saglamaktadir. Saglik sektoriinden egitime, pazarlama ve seyahate kadar bircok
alanda teknoloji, kullanicilarin yasamlarini kolaylastirma ve daha iyi bir deneyim sunma
potansiyeli tasimaktadir. Isletmeler, artirilmis gerceklik gibi teknolojileri benimseyerek
daha rekabetci olabilirken; tiiketiciler de teknolojiden yararlanarak daha iyi bir aligveris
deneyimi yasayabilir ve satin alma ile ilgili kararlarin1 daha dogru verebilmektedirler. Bu
noktada teknolojiye hazir bulunmak etkili miisteri deneyimi olusturma ve bu deneyimin
satin alma davranisina doniismesi konusunda oOnemlidir. Bu durum, isletmelerin
miisterilerine uygun teknoloji odakli stratejiler gelistirmelerini ve tiiketicilerin daha genis
bir {irlin ve hizmet se¢enegiyle karsilasmalarini saglayarak, her iki taraf i¢in de faydal

olabilecek bir ortam olusturulmasina yardimcidir.
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EKLER
EK-1. ARASTIRMA iCiN KULLANILAN ANKET FORMU

ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARINDA TEKNOLOJIK YATKINLIGIN MUSTERI DENEYiMi
VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSi

Uludag Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programinda, Dog. Dr. Serkan KILIC
danigmanliginda hazirlanan tez ¢alismasi igin gergeklestirilen bu anket ¢alismasinin amaci
artirllmis gerceklik uygulamalarinin kullaniminda; teknolojik yatkinhgin musteri deneyimi ve
satin alma niyeti Gizerinde etkisi olup olmadigini gérmektir. Katilimcilarin diisiincelerinin
ogrenilmek istendigi bu anket yaklasik 3 dakika siirmektedir. Calismada sizlerden higbir kimlik
bilgisi istenmeyecegi gibi cevaplar gizli tutulacak ve elde edilen veriler tamamiyle akademik
calismada kullanilacaktir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkir ediyorum.

U.U isletme YL. 6grencisi Aysenur Yilmazer

Dog. Dr. Serkan KILIC

Uludag Universitesi iiBF

Artirilmis gerceklik, internet erisimi ve bazi akilli cihazlar (bilgisayar, akilli gézIlik, akilli eldiven
vb.) vasitasiyla sanal nesnelerin gercek gorintilere eklenmesidir. Bir baska deyisle bilgisayar
tarafindan dretilip duyusal girdi ile artirihip canlandirilan elemanlarin fiziksel, gercek diinya
ortamiyla birlestirilmesiyle olusturulan yeni bir algi ortaminin kullanicilara sunulmasidir.

Asagida demografik, artirilmis gerceklik teknolojilerine yonelik teknolojik yatkinlik, musteri
deneyimi ve satin alma niyetini belirleyen ifadeler yer almaktadir. Litfen bu ifadeleri artiriimis
gerceklik teknolojilerini iceren uygulamalari diisiinerek cevaplayiniz.

Artirilmis gerceklik teknolojileri hakkinda bilgi sahibi misiniz? Evet () Hayir()
Daha once artirilmis gerceklik teknolojilerini kullandiniz mi? Evet () Hayir()
Daha once artirilmis gerceklik teknolojilerini kullanarak iirlin Evet () Hayir()
satin aldiniz mi1?

Cinsiyetiniz Erkek ( ) Kadin ()

Yasiniz 18-22 () 23-27() 2832() 33-37() 3841() 42-46()

47-51() 52-56() 57-61() 62-66() 67 ve lzeri()

Egitim dizeyiniz ilkégretim/Ortadgretim ( ) Lise () Onlisans () Lisans ()
Lisansistil ( )
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Medeni durumunuz Evli() Bekar ()

Calisma durumunuz Calisiyorum () Ogrenciyim ( ) Emekliyim () Calismiyorum ( )
Aylik ortalama 3.500 TLve alti () 3.501 TL-5.500TL ( ) 5.501TL-7.500TL ( )
geliriniz 7.501TL-9.500TL( )  9.501TL-11.500TL ( ) 11.501TL-13.500TL ( )

19.501TL- ve Uzeri ( )

13.501TL-15.500TL ( )  15.501TL-17.500TL ( )

17.501TL-19.500TL ( )

1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum | 3: Kararsizim | 4: Katihyorum
Katilmiyorum

5: Kesinlikle
Katiliyorum

1 Teknoloji bana giinliik yasamim {izerinde daha fazla kontrol
saglar.

2 En yeni teknolojileri kullanan {iriin ve hizmetlerin kullanim
benim i¢in ¢cok daha uygundur.

3 Normal calisma saatleriyle sinirli olmadigi i¢in bilgisayar
iizerinden is yapma fikrini severim.

4 Mevcut en ileri teknolojiyi kullanmayi tercih ederim.

5 Isleri kendi ihtiyaglarima gore uyarlamama izin veren
bilgisayar programlarini severim.

6 Teknoloji isimde beni daha verimli kilar.

7 Zihinsel olarak ilham verici olacak yeni teknolojiler
buluyorum.

8 Teknoloji bana daha fazla hareket 6zgiirliigii saglar.

9 Teknoloji hakkinda bilgi edinmek, teknolojinin kendisi kadar
odiillendirici olabilir.

10 | Teknolojik cihazlarin benim istedigim seyi yerine
getireceginden eminim.

11 | Diger insanlar yeni teknolojiler hakkinda tavsiye almak i¢in

bana gelir.
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12 | Arkadaslarim en yeni teknolojiler hakkinda benden daha ¢ok
sey bilirler.

13 | Genel olarak, yeni bir teknoloji ortaya c¢iktiginda, arkadag
cevremde ilk edinenlerden biriyim.

14 Genellikle yeni yliksek teknolojik {irlinleri ve hizmetleri
baskalarinin yardimi olmadan 6grenebilirim.

15 | Ilgi alanlarimdaki en son teknolojik gelismeleri takip ederim.

16 | Yiksek teknolojik cihazlar1 &grenmenin zorlugundan zevk
aliyorum.

17 | Teknolojiyi kullanirken diger insanlardan daha az problem
yasarim.

18 | Artindlmis gergeklik uygulamalar1 gorsel olarak dikkatimi
ceker.

19 | Artindlmis  gergeklik uygulamalarinin  estetik  oldugunu
diisiiniiyorum.

20 | Artirilmis gergeklik uygulamalarinin 5 duyuya hitap ettigini
diisiiniiyorum.

21 | Artirllmis gergeklik uygulamalarindaki duyusal uyaranlarin
tutarlt oldugunu diistiniiyorum.

22 | Artirilmis gergeklik uygulamalarinin beni farkli bir moda
soktugunu diisliniiyorum.

23 | Artirilmis gergeklik uygulamalarini sunan isgletmelerin samimi
oldugunu diigiiniiyorum.

24 | Artirllmis gerceklik uygulamalarini sunan isletmelerin istek
ve ihtiyaglarimla ilgilendigini diisiiniiyorum.

25 | Artirllmus  gergeklik uygulamalarindan duygusal olarak
etkilenecegimi diisliniiyorum.

26 | Artirilmus gergeklik uygulamalarimi merakla denerim.

27 | Artirilmis gerceklik uygulamalarinin beni yaratici diigtinmek
igin cesaretlendirecegini diisiiniiyorum.

28 | Artirilmis gergeklik uygulamalar1 bende merak uyandirir.

29 | Artirilmis gergeklik uygulamalarinda sunulan tirtinleri merak
ederim.

30 | Artindmis gerceklik uygulamalarimi ilging bulurum.
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31 | Artinlmis gerceklik uygulamalarini deneyerek bir seyler
yapabilecegimi diigliniiyorum.

32 | Artindmis gerceklik uygulamalarinin normal davranigim
etkileyecegini diisliniiyorum.

33 | Artinlmis gerceklik uygulamalarinin beni motive ettigini ve
bana ilham verdigini diisiiniiyorum.

34 | Artinlmis gerceklik uygulamalarinin fiziksel deneyimlerimi
etkiledigini diisliniiyorum.

35 | Artinlmis gergeklik uygulamalariin yasam tarzimi ve
davranigimi zenginlestirecegini diisliniiyorum.

36 | Artinlmis gerceklik uygulamalarimi kullanarak satin almay1
degerlendiririm.

37 Artirilmig gergeklik uygulamasi kullanarak {iriin denemek
niyetindeyim.

38 | Artinlmis gerceklik uygulamasi kullanarak iiriin almayi ve
denemeyi planltyorum.

39 | Gelecekte artirilmis gerceklik uygulamalarini kullanacagimi
diisiiniiyorum.

40 | Artirilmis gergeklik uygulamasini saglayan markalarin

urinind satin almak isterim.
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