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Artirilmis Gergeklik ile Pazarlamanin, Tiiketici Deneyimi ve Cevrimici
Satin Alma Niyeti ile Iliskisi Uzerine Nitel Bir Arastirma

aAycan Duran Tekoglu?, ®Unsal Sigr1
aDoktora Ogrencisi, Baskent Universitesi, Tiirkiye

®Prof. Dr., Ostim Teknik Universitesi, Tiirkiye

Artirllmig gergeklik, g¢evrenin ve i¢indekilerin teknologzile bulugmasi yoluyla ortaya ¢ikan goriintiilerin canli,
dinamik ve gercek zamanli olarak hissedilip yaganmasini saglamaktadir. Ger¢ek ortam tizerine grafik, ses ve diger
duyusal 6zellikler ekleyen artirilmis gerceklik teknolojisi, tasarilar: gorsellestirmek ve cesitli islemler yapabilmek
icin endiistriyel tasarimda, tehditleri 6nceden saptayabilmek igin savunma sektdrii alaninda, birgok oyun
iceriklerinde, tiiketicilere bir iiriiniin ambalajin1 daha agmadan iginde neyin oldugunu 6n izleme firsati sunan
pazarlama alaninda, mekansal etkilesimlerde, montaj bakim gibi gorev desteginde ve inovatif iriinlerde
kullanilmaya baslanmuistir.

Bu arastirmanin amaci, artirilmig gergeklik teknolojisinin tiiketici deneyimi ve g¢evrimigi satin alma niyetine
etkisini inceleyerek pazarlama alanindaki potansiyelini belirlemeye ¢aligmaktir. Calismada, bir olgunun nasil
algilandigina ve deneyimlendigine iliskin bir arastirma yiiriitiildiigii i¢in nitel arastirma desenlerinden
fenomenoloji yaklasimi kullanilmistir. Aragtirma, yiiz yiize derinlemesine goriismeler yoluyla elde edilecek
verileri toplamak i¢in birebir miilakatlar, odak grup goriismesi ve gozlem tekniklerinin kullanildig: nitel bir
caligma iizerine temellendirilmigtir. Arastirma kapsaminda Ankara ilinde 6 tiiketici ve bir firmadan 2 yetkiliyle
birebir goriismeler, 4 tiiketici ile ise odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Ayni zamanda uygulamanin daha
ayrintili degerlendirilebilmesi i¢in kullanici goriislerinin yer aldig1 internet forumlari incelenmistir. Elde edilen
bulgular, nitel veri analizinde QDA Miner programi ile analiz edilmistir. Yapilan aragtirma 1siginda, artirilmis
gerceklik ile pazarlamanin, tiiketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Yapilan miilakatlardan elde edilen sonuglar katilimeilarin uygulamay: ilk defa tecriibe ettiklerini
gostermekle birlikte uygulamanin olumlu ve gelismeye agik yonlerini ortaya koymalari, artirilmis gerceklik
teknolojisinin pazarlama agisindan 6énemli bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir.
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A Qualitative Study on the Relationships of Marketing via Augmented
Reality with Consumer Experience and Online Purchase Intention

Extended Summary

Consumer experience, which refers to the interaction of the customer with the company and the brand as a
consumer throughout his/her life, includes the perception of the customer and the brand image of the customer
both at the level of consciousness and subconsciousness. The consumer experience can be realized either in
physical environment or in virtual environment. As for the virtual environment, for example, consumers search
for the goods or services they are in need of on the shopping site, compare the information which they find in
association with the sought goods or services and then make the purchase decision online. This process provides
the consumer with a comprehensive experience regarding the brand, product and service. Consumer experience is
divided into sub-dimensions as behavioral, cognitive, emotional, sensory and relational. Each of these dimensions
details the experience consumers have with the product or service.

Consumer experience is critical since it constitutes an effective component of the purchasing decision process.
Purchasing decision process is considered by researchers as problem recognition, information seeking, evaluation
of options, purchasing decision and post-purchase behavior (Nicosia, 1966; Howard & Sheth, 1969; Engel,
Blackwell & Miniard, 1991). The experience of consumers regarding the product or service can shape this
purchasing decision process. Such experience plays a fundamental role in determining the customers’ preferences,
which then influences their purchase decisions (Yang & He, 2011, p. 6740).

Within this framework, the purchase intention, which is an important stage of the purchasing decision process, has
a decisive effect on the action related to the purchase of the product. Bergeron (2004) defined purchasing intention
as the level of perceptual opinion to purchase a product or service. Studies have shown that the online
representation of the product and the overall quality of the shopping experience are important for both online
shopping attitude and purchase intention (Koufaris, 2002). Consumers’ willingness to buy a product or service via
internet stores or virtual shopping carts is defined as online purchase intention (Close & Kukar-Kinney, 2010).
According to Chiu (2009) and Heijden et al. (2001), online purchase intention has dimensions of perceived service
quality, perceived usefulness / utility, and perceived ease of use / purchase. Each dimension influences the online
purchase intention.

Consumer experience and online purchase intention are shaped by technological advances. Augmented reality, a
concept closely related to technology, reshapes advertising and marketing fundamentals and offers consumers a
different experience. Augmented reality technology, which adds graphics, sound and other sensory enhancements
to the real environment, is used in industrial design to visualize and take action, in the field of defense to detect
threats in advance, in many game contents, in the field of marketing, which offers customers the opportunity to
preview what is inside a product before unpacking it, spatial interactions, task support such as assembly and
maintenance, and innovative products. For example, in pre-purchase situations, the consumer can predict how the

living rooms will look with the new decoration with augmented reality applications (Flavian, Ibafiez-Sanchez &
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Orus, 2019, p.548). In this context, augmented reality technology offers consumers a realistic evaluation
opportunity for the products they want or need, regardless of location.

The aim of this study is to investigate the effects of marketing performed with augmented reality technology on
the purchasing experience and online purchase intention of the consumer. In this article, since a study was
conducted on how a phenomenon is perceived and experienced, phenomenology approach, one of the qualitative
research designs, was used. The research is based on a qualitative study using face-to-face interviews, focus group
interviews and observation techniques to collect data obtained through extensive interviews. In this study, since
consumer experience and online purchase intention were measured, retired or working consumers who have
economic purchasing power and used online shopping were preferred. Within the scope of the research, one-on-
one interviews with 6 consumers and 2 officials from a company and a focus group meeting with 4 consumers
were held in Ankara. At the same time, in order to evaluate the application in more detail, a forum containing user
opinions was examined. The obtained findings were analyzed with the QDA Miner program. In the light of the
research, it is concluded that marketing with augmented reality has an effect on the consumer experience and
online purchase intention. Although the results obtained from the interviews show that the participants have
experienced the application for the first time, the fact that the participants clearly express positive and improvable
aspects of the application show that augmented reality technology has an important potential in terms of marketing.

Keywords: qualitative research, augmented reality, consumer experience, purchase intention
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Giris

Tiiketiciler, gelisen teknolojik uygulamalar sayesinde magazadan veya internetten bir iriin veya hizmeti
satin almalart durumundan daha farkli bir deneyim ve satin alma karar siireci yasayabilmektedir.
Giintimiiziin siiriikleyici dijital teknolojilerinin, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu yerde ve zamanda gergek
zamanli, baglama 6zgii uzmanlik sunarak tiiketici deneyimini doéniistiirme potansiyeline sahip oldugu
goriilmektedir (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Ozellikle, pazarlama temellerini yeniden sekillendiren,
gercek ve bilgisayarla yaratilmig verilerin bir karigimi olan artirilmis gergeklik teknolojisi, tiiketiciye
eglenceli, katilimc1 ve siiriikleyici bir deneyim (He, Wu & Li, 2018; Stoyanova, Brito, Georgieva &
Milanova, 2015) olanagi tanidigindan reklamcilar tarafindan iirtinleri tanitmanin yeni bir yolu olarak kabul
edilmektedir (Stoyanova vd., 2015).

Artirllmig gerceklik teknolojisi ile birlestirilmis bir pazarlama ortaminda tiiketiciler duyusal, duygusal,
diigtinsel, davranigsal ve iliskisel baglamda tiiketici deneyiminin tiim boyutlarini yasayabilmektedir.
Ornegin, satin alma 6ncesi durumlarda, tiiketici, artirilmis gerceklik uygulamalartyla oturma odalarinin yeni
dekorasyonla nasil goriinecegini ongorebilmektedir (Flavian, Ibafiez-Sanchez & Orus, 2019). IKEA
firmasinin artirtlmis gercgeklik icerikli mobil uygulamasi ile tiiketiciler, satin almadan 6nce iriinlerin
evlerinde ne kadar yer kaplayacagina kadar gorme imkéanina sahip olabilmektedir. Bu deneyimler,
tiiketicilerin tercihlerini belirlemede temel bir rol oynamakta ve bu da daha sonra satin alma kararlarin
etkilemektedir (Yang & He, 2011).

Satin alma davranmisinin Onciisti olan karar alma siireci, genel ¢ercevede problem tanima, bilgi arama,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi1 davranig olarak ele alinmaktadir
(Engel, Blackwell & Miniard, 1991; Howard & Sheth, 1969; Nicosia, 1966). Satin alma Karar siirecinin
onemli bir agamasi olan satin alma niyeti, iriiniin satin alinmasina iliskin eylem iizerinde belirleyici bir
etkiye sahiptir. Bergeron (2004) satin alma niyetini, iiriin veya hizmeti satin almaya yonelik algisal kanaat
diizeyi olarak tanimlamustir. Satin alma niyeti ayrica, tiikketicinin uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya

cikaran en Kritik satin alma karar siireci asamalarindan biridir (Tek, 1999).

Bununla beraber satin alma niyeti, bireylerin satin alinacak seye iliskin etiidiine ve 0 iiriine y6nelik ilgisine
gore bir tiiketiciden digerine degiskenlik gdstermektedir. Internet iizerinden de aligveris imkaninin ortaya
cikmasit ile tiiketicilerin bir tirtin veya hizmete yo6nelik satin alma niyeti ayn1 zamanda ¢evrimigi ortamda da
goriilmeye baslanmistir. Internetten aligverisin; tiiketiciler agisindan zamandan ve emekten tasarruf
sagladig, siparis vermeyi kolaylastirdigi, mallart iyi bir deger ve kalitede temin etme olanagi sagladigi, iyi
bir site tasarimu ile finansal giivenlik sundugu ve zengin bilgi erisimi sagladigi diigiiniildiigiinde tiiketicilerin
satin alma olasihgm etkileme potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir (Kim & Kim, 2004). Internet
etkilesimi, anahtar soézciiklerle arama, c¢evrimigi siparis verme ve yorumlar yoluyla tiiketicilerin
deneyimlerini kisisellestirmelerine ve 6zellestirmelerine olanak sunmakta olup bu deneyim, web sitelerinin

kalite derecelendirmesi iizerinde 6énemli bir olumlu etki yaratmaktadir (Ghose & Dou, 1998). Bununla
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birlikte, Li, Daugherty ve Biocca (2002) arastirmalar: sonucunda, internet araciligiyla tiriinleri ti¢ boyutlu
olarak inceleme olanagi sunan 3-D reklamlarin; tiiketicilerin iirtin bilgisini, marka tutumunu ve satin alma
niyetini etkiledigini dogrulamistir. Benzer sekilde Khan ve Sriram (2019) caligmalarinda artirilmis gergeklik

teknolojisinin de tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkisinin oldugu sonucuna varmustir.

Bu cercevede, artirilmig gerceklik teknolojisi ile gerceklestirilen pazarlamanin tiiketici deneyimini ve
cevrimigi satin alma niyetini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Stoyanova vd., (2015), Poushneh ve Vasquez-
Parraga (2017), Avcilar, Demirgiines ve Acar (2019) nicel yontemle yaptiklar1 arastirmalarda; artirilmig
gerceklik uygulamasinin sagladigi kullanima yonelik olumlu deneyimin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bilici ve Ozdemir (2019), yine nicel yéntemle; algilanan kullanim
kolayligi, algilanan eglence, algilanan fayda ve algilanan bilgi vericilik boyutlarinin kullanicilarin artirilmis
gerceklik teknolojisi kullanimina yonelik tutumlarini, bu tutumlarin ise s6z konusu teknolojiyi kullanma
niyetini etkiledigi sonucuna varmuslardir. Artirtlmis gergeklik uygulamalarinin tiiketicinin satin alma
niyetine olan olumlu etkilerini (Khan & Sriram, 2019; Watson, Alexander & Salavati, 2018) ve bahse konu
uygulamalarin tiiketici deneyimine olan olumlu etkilerini (Kése & Yengin, 2018) ele alan nicel ¢alismalara

da rastlanmustir.

Artirllmig gergeklik teknolojisi ile satin alma niyeti, kullanma niyeti veya tiiketici deneyimi arasindaki
neden-sonug iligkilerini nicel arastirma yontemleri ile inceleyen anilan ¢alismalarin yani sira, Kiigiiksarag
ve Sayimer’in (2016) ¢alismalarinda artirilmis gergeklik uygulamalarinin tiiketici deneyimine olan olumlu

etkilerinin nitel yontemle ortaya konuldugu gorilmiistiir.

Bu baglamda, 6zellikle ulusal alan yazindaki ¢alismalar incelendiginde, artirilmis gergeklikle pazarlama
lizerine smirl sayida nitel aragtirmanin bulunmasi, ayrica s6z konusu smirli sayidaki arastirmanin ise
artirilmig gergeklik uygulamasinin hem tiiketici deneyimi hem de gevrimigi satin alma niyeti ile iliskilerini
beraber ele alan kapsamda olmamas1 sebebiyle, arastirmanin artirilmig gergeklikle pazarlamanin tiiketici
deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti ile iligkilerinin nedenlerini alt boyutlari ile ortaya koyan nitel bir

calisma olarak yazina katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Artirllmis  gergeklik uygulamasina yonelik tiiketicilerin deneyim ve c¢evrimigi satin alma niyeti
arastirildigindan arastirilan konuyu, ilgili kisilerin bakis a¢ilarindan gérebilmek ve bu bakis agilarimi
olusturan sosyal yapiy1 ve siiregleri ortaya koyabilmek (Yildirim, 1999) maksadiyla insan deneyimlerinin
ve eylemlerinin anlamma odaklanan (Sigri, 2018) nitel arastirma yontemi ile verilere ulagilmasi

hedeflenmistir.

Ayn1 zamanda, arastirma bulgularinin pazarlama uygulayicilart igin faydali olacagi ongoriilmektedir.
Konunun tiiketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti ¢ercevesinde, ilgili kuram ve yaklagimlarla ele

alinmasinin aragtirmay1 6zgiin kilacag: distiniilmektedir.
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Artirillmis Gerceklik Teknolojisi ve Pazarlama

Artirilmig gerceklik, gercek zamanli gergek diinya goriintiilerini (6rnegin, kullanicinin yiiziinii) bilgisayar
tarafindan olusturulan goriintiilerle (6rnegin sanal giines gozliikleri) birlestirmektedir (Azuma, 1997). Bir
bagka ifadeyle, artirllmis gergeklik gercek diinyay1 sanal nesneler ile tamamlamaktadir (Van Krevelen &
Poelman, 2010). Boylece artirilmis gerceklik teknolojisi fiziksel diinyay: teknoloji ile birlestirerek algiyt
geligtirmekte ve ¢evremizi zenginlestirilmis bir sekilde gérmemize, duymamiza ve hissetmemize yardimet

olmaktadir.

Artirllmis  gerceklik prototipleri Amerikali bilgisayar bilimcisi Ivan Sutherland ve Harvard ile Utah
Universitelerindeki 6grencileri tarafindan 1960’larda basa takili bir ekran araciligryla ii¢ boyutlu grafiklerde
kullanilmigtir. Artirilmig gergeklik terim olarak ise ilk kez 1992 yilinda Claudell ve Mizell (1992) tarafindan
“elle iiretim siireglerinde uyar1 ekrani teknolojisi” kapsaminda kullanilmistir (Van Krevelen & Poelman,
2010). 1990 yillarin sonlarinda, artirilmig gergeklik konulu Uluslararasi Artirilmis Gergeklik Calistay: ve
Sempozyumu, Uluslararasi Karma Gergeklik Sempozyumu ve Artirilmis Gergeklik Ortamlart Tasarimi
atolye caligmasi da dahil olmak iizere bir¢ok konferans diizenlenmistir (Azuma vd., 2001, s. 34). 2000’li
yillara gelindiginde ise artirtlmis ger¢eklik uygulamalarimin hayati kolaylastirtyor olmasi sebebi ile askeri
alanda ve egitim, bakim, tasarim, kesif, turizm ve pazarlama gibi bir¢ok alanda kullanildig1 goriilmektedir.
Ornegin, Hyundai tarafindan gelistirilmis olan artirilmis gerceklik fonksiyonu sayesinde telefona aracin
motor boliimii gosterildiginde arabanin yagina nasil bakilacagindan silecek suyunun nasil doldurulacagina
kadar ihtiyaca yonelik bircok konuda kullaniciya 6zgii ii¢ boyutlu gorsel direktifler sunulmaktadir. 2016
yilinda yayinlanan Pokemon Go mobil oyunu ise oyunun igerisinde yer alan gesitli nesneleri gercek
hayattaki mekanlarla bir araya getirerek kullanicilara farkli bir deneyim sunmustur (Rauschnabel, Rossmann
& Tom Dieck, 2017). Freitas & Campos (2008), ikinci sinif 6grencileri i¢in artirilmis gergeklik sistemini
gelistirmistir. Bu sistem ti¢ boyutlu modelleri ve prototipleri bir araya getirmis, oyun temelli bir 6grenme
saglamistir (Lee, 2012). Tiirkiye’de bir optik firmas1 ise sanal deneme uygulamasi ile magazaya gitmeye
gerek kalmadan bir gézliigiin kiside nasil goriindiigiine iliskin olarak sanal ortamda gercekei bir deneyim
sunmaktadir. Yine aligveris marketlerinde Heinz Ketcap paketini telefonuna gostererek Blippar uygulamasi
sayesinde artirilmig gerceklik teknolojisini kullanan bir tiiketici tiriin igerigine, tariflerine ve ¢esitli interaktif
uygulamalarma erisim saglayabilmektedir. Bu kapsamda artirilmis gergeklik teknolojisinin, tiiketicilere

alisildik deneyimlerinin disinda bir deneyim sagladigi goriilmektedir.

Uriin igeriklerinin detaylarini 6grenmek, magazadaki bir masa, koltuk veya sandalyenin evde nasil
goziikecegini hayal edebilmenin Gtesine gegebilmek, kiyafet veya aksesuarin denenmeden nasil goziikecegi
hakkinda gercekei bir fikir edinmek, reklam igeriklerinin gekiciligini artirmak agisindan artirtlmig gergeklik
teknolojisi pazarlama alaninda giderek daha yogun olarak kullanilmakta ve tiiketicilere istek veya ihtiyag

duyduklart iirtinlere yonelik gercekei bir degerlendirme olanagini mekandan bagimsiz olarak sunmaktadir.
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Firmalar artirilmis gergeklik pazarlamasini, tiikketiciler ve ¢alisanlar gibi toplumsal paydaslarini hedeflemek
amactyla kullanmaktadir (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019). Bu teknoloji ile pazarlamacilar, fiziksel
diinyadaki nesneler ve alanlar tizerine dijital bilgileri katmanlastirmakta, bdylece tiiketiciler bu hibrit-karma

gerceklikleri dijital ekranlar veya projeksiyonlar araciligiyla deneyimlemektedir (Scholz & Smith, 2016).

Geleneksel web tabanli {iriin sunumlarinin aksine, artirilmis gergeklik tabanli sanal deneme, etkili ve ideal
bir fantezi yaraticisidir; kullanicilarin aninda kendi goriintiilerini izlemelerine olanak saglayarak magazada
aligveris esnasinda gizlilik sorununu giindeme getirebilecek baskalarina maruz kalma durumlarint
Onleyebilir ve magazaya giderek satin alma davranmigindan daha iyi sonu¢ verebilir (Ferrer-Garcia &
Gutiérrez-Maldonado, 2012).

Magaza ortaminin kalabalik olmasi, tirlinlerin daginik bir sekilde birakilmasi, deneme kabinlerinin doluluk
orani, magaza gorevlilerinin miisteriye davranisi, magazaya erisim olanagi, zaman kisitt gibi faktorler
tiiketicilerin satin alma niyetini sekillendiren unsurlar olarak bilinmektedir. Tiiketici bu unsurlari olumsuz
olarak degerlendirdiginde, satin alma davranisinin ger¢eklesmesinin de engellenebilecegi 6ngoriilmektedir.
Bu olumsuz unsurlar1 ortadan kaldiran artirilmis gergeklik uygulamalari, iiriinlerin pazarlanmasi agisindan
firmalara 6nemli katkilar sunmakla birlikte “tiiketiciye fiziksel magaza ortamindan daha c¢ok konfor
saglamasi, internet tabanli sanal magaza ortamindan daha ¢ok gergeklik ve kisisellestirilmis bir aligveris
deneyimi sunmasi” (Dacko, 2017) a¢isindan tiiketicinin ¢evrimi¢i satin alma niyetini ve deneyimini olumlu

yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.
Tiiketici Deneyimi

Firmalar arasi rekabetin fazla oldugu giiniimiizde, tiiketici davramiginin sadece rasyonel tarafina degil,
bundan daha fazla irrasyonel ve duygusal tarafina da atifta bulunan bir girket ile miisterileri arasindaki
etkilesimler kiimesinden gelen tiim tecriibeyi hesaba katan tiiketici deneyimini dikkate almak gerekli hale
gelmistir (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Firmalar ag¢isindan olumlu bir deneyim sunmak miisteri sadakatini
artirirken tiiketici agisindan da memnuniyet derecesini artirmaktadir. EK olarak, ist diizey isletme
yoneticilerinin %85'i yalmizca fiyat, iriin ve kalite gibi geleneksel unsurlart farklilastirmanin artik
stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji saglamadigina ve dahasi tiiketici deneyiminin gelecekte rekabet avantaji

saglayan 6nemli bir alan olduguna inanmaktadir (Shaw & Ivens, 2005).

Tiiketici deneyimi kisiseldir ve tiiketicinin farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, duyulara ait fiziksel ve
ruhsal) katilimini ifade eder (LaSalle & Britton, 2003; Schmitt, 1999a). Schmitt’e gore tiiketici deneyimi
duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel degerler saglamaktadir (Schmitt, 1999a, 1999b). Verhoef
vd. (2009) ise tiiketici deneyimini biligsel, duyugsal, duygusal, sosyal ve fiziksel/davranigsal boyutlari ile
ele almistir. Bunlarla birlikte Fornerino vd. (2006) tiiketici deneyimi i¢in bes ayri boyut tanimlamaktadir:
duyusal-algisal, duyussal, fiziksel-davranigsal (bilesenler), sosyal ve biligsel (yonler). Bu baglamda mevcut
literatiirden yola ¢ikarak, tiketici deneyiminin boyutlar1 olarak kabul ettigimiz bilesenler:

davranigsal/eylemsel, biligsel/diisiinsel, duygusal, duyusal ve iligkisel deneyimdir.
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Davranissal veya eylemsel deneyim, tiiketicilerin hayatlarini zenginlestirmeyi ve onlara farkli yasam tarzlari
sunmay1 amag¢lamaktadir. Kisilerin yagam bi¢imi ve davraniglarina iliskin degisimler biiyiik 6l¢tide giidiisel,
ruhsal ve duygusal olmakta ve rol modellerle (film yildizlar1 ve sporcular gibi) desteklenmektedir. Hayat
tarzlarinda ve davranislardaki degisiklikler genellikle tiiketici i¢cin motive edici ve ilham verici olmaktadir
(Kazangoglu & Aytekin, 2014). Nike'in "sadece yap!" (just do it!) mottosu Schmitt’in (1999a) stratejik
deneyimsel modiillerinden biri olan davraniglar ve yasam tarzlari modiiliiniin bir klasigi haline gelmistir.
S6z konusu mottonun bireyi harekete gecirmeyi hedefleyen motive edici sozciikleri igerdigi goriilmektedir.
Bu baglamda davranigsal deneyim, bireyin {iriin veya hizmeti fiziksel agidan deneyimledigi durumlari ele
almaktadir. Bu bakimdan davranigsal deneyim bireylerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek hayatlarini
zenginlestirmekte ve bireylere yasam tarzlarmmi ve etkilesimlerini degistirmenin alternatif yollarin
gostermektedir (Hsu & Tsou, 2011).

Biligsel veya diisiinsel deneyim, tiiketici deneyimini diisinme veya bilingli zihinsel siireglerle
iliskilendirmekte tiiketicilerin yaraticiliklarin1 veya problem ¢ézme yetisini kullanmalarini saglamaktadir.
Hatta firma, bu baglamda tiiketiciyi bir tiriin veya bazi1 genel zihinsel varsayimlar tizerindeki fikirlerini (geng
bir kadinin imajina sahip ilk bebek olan Barbie'de oldugu gibi) yenilemeye yonlendirebilir (Gentile, Spiller
& Noci, 2007). Bu deneyim tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda fikir beyan etmelerine olanak
tammaktadir. Bu kapsamda Microsoft'un "Bugiin Nereye Gitmek Istersiniz?" kampanyast bilissel deneyime
iyi bir 6rnek teskil etmektedir (Schmitt, 1999a).

Duygusal deneyimde firmalar, tiiketicilerin i¢sel duygularina ulasarak, onlarla empati kurarak ve hangi
uyaricilarin onlarda hangi duygulari yarattigint 6grenerek markalarina iliskin keyif, zevk gibi duygular
yaratmaya ¢aligmaktadir (Kazangoglu & Aytekin, 2014). Ornegin, Eyiip Sabri Tuncer kolonyasinin nostalji
serilerinin satin alinmast, tiiketicinin anilariyla iliski kurmasina yol agmakta ve onlara duygusal bir deneyim
sunmaktadir. Duygusal deneyim, hoslanma ve hoslanmamanin ¢ok 6tesinde tiiketim deneyimine iligkin tiim

duygular1 kapsamaktadir (Richins, 1997).

Duyusal deneyimde tiiketiciler, gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama yoluyla duyusal anlamda deger
elde ederler (Schmitt 1999a & 1999b). Ornegin, reklam miizikleri, sesler, siyah ve beyaz renkler,
magazalarin digsardan goriiniir olmasi i¢in aydinlatmanin giiglii olmasi, tasarim, paketleme ve stil tiiketiciye
duyusal deneyim sunmaktadir (Hultén, 2011). Cevrimi¢i bir magazada iirtinleri incelerken gorme, iiriine
yakinlagma, sayfay1 degistirme 6zelliklerini kullanirken cihaza dokunma ve markaya iligkin bir miizik fonda

calarken duyma hislerinin meydana gelmesi tiiketicinin duyusal bir deneyim yasamasini saglamaktadir.

Iliskisel deneyim, tiiketicinin diger insanlarla ya da ideal kisiligiyle olan iliskisini igeren bir tiiketici
deneyimi bileseni olarak tanimlanmaktadir. iliskisel deneyim, -6rnegin Disneyland eglence parklarinda
oldugu gibi diger insanlarla birlikte kullanimi/tiiketimi tesvik eden ve bir toplulugun yaratilmasini saglayan
bir tiriiniin tiiketilmesine dair i) ortak bir tutkunun 6zii olan bir iiriin olabilir (Gentile, Spiller & Noci, 2007).

Ornegin, Hard Rock Cafe sadece bir restoran olmasindan ziyade belirli bir tiir miizik severleri bir araya
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getiren ve hayran sayfalar1 bulunan bir marka haline gelmistir. Bu yolla tiiketicilere iliskisel bir deneyim
yasatmaktadir. Son olarak iliskisel deneyimde iiriin (6zel tasarim kiyafetler), ayn1 zamanda bir sosyal
kimligin onaylanmasi, bir aidiyet veya bir sosyal gruba ayrilma hissi uyandirma araci olabilir (Gentile,
Spiller & Noci, 2007).

Artirilmig gergekligin tiiketicilerin ¢evrimigi iiriin veya hizmetleri sanal olarak denemesine izin verme
yetenegi, biligsel ve gorsel olarak gekici bir deneyim saglar; tiiketicileri, 6rnegin bir giines gozligi
takildiginda nasil goriinecegini hayal etmenin zihinsel yiikiinden kurtarir (Hilken, Ruyter, Chylinski, Mahr
& Keeling, 2017). Bununla birlikte, artirillmig gergeklik teknolojisi ile sunulan fiziksel kontrol bigimi,
geleneksel web tabanli kullanict kontroliinden farklidir (Javornik 2016); tirtinleri fiziksel olarak mevcut
olmasa bile sanal ortamda fiziksel olarak degerlendirmesine ve onunla etkilesime girmesine olanak tanir
(Hilken vd., 2017). Bu baglamda, artirilmis gerceklik sayesinde tiiketicinin deneyimin tiim boyutlarini ayni

anda yasayabilecegi ongoriilmektedir.
Cevrimici Satin Alma Niyeti

Niyet, bir eylemi gerceklestirme arzusunu temsil eden zihinsel bir siireg olarak tanimlanmaktadir (Bratman,
1987). Mutlu vd. (2011), niyetin bir seyi yapmay1 6nceden isteyerek zihinde tasarlama anlamina geldigini
belirtmis ve herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin énemli bir gostergesi oldugunu
ifade etmislerdir. Satin alma siirecinde satin alma davranisinin gerceklesmesi agisindan da son derece
onemli olan niyeti, Rezvani vd. (2012), kisinin bir davranisi sergilemesi agisindan motivasyonu olarak

tanimlamiglardir.

Aragtirmalar, iriiniin ¢evrimigi olarak temsil edilmesinin ve aligveris deneyiminin genel kalitesinin hem
cevrimigi aligverise yonelik tutum hem de satin alma niyeti i¢in 6nemli oldugunu géstermistir (Koufaris,
2002). Chiu (2009) ile Heijden vd. (2001) gore ¢evrimigi satin alma niyetinin; algilanan hizmetin kalitesi,
algilanan kullaniglilik/fayda ve algilanan kullanim/satin alma kolayligi boyutlari bulunmaktadir.

Algilanan hizmetin kalitesinde istikrarli hizmet Kalitesi algisi, miisteri memnuniyetini ve giivenini
artirmaktadir (Ling & Ding, 2006). Zeithaml vd. (1996), kaliteli bir hizmet alan gevrimigi miisterilerin
olumlu davranigsal niyet sergilemelerinin muhtemel oldugunu belirtmistir. Bu da g¢evrimigi satin alma
niyetinin artmasina neden olmaktadir. Bu baglamda algilanan hizmet Kalitesinin yiiksek olmasinin

tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi 6ngoriilmektedir.

Algilanan kullanishilik/fayda, internet kullanim etkinlikleri olan mesajlasma, tarama, indirme ve satin alma
ile iliskilendirilmektedir (Teo, 2001). Chiu (2009) calismasinda e-turizm perspektifinden bakildiginda,
cevrimigi satin alimlar i¢in algilanan faydayi, potansiyel tiiketicinin interneti kullanarak iiriiniinii satin

almasin1 verimli bir sekilde kolaylastirma olasilig1 olarak tanimlamaktadir.

Cevrimigi satin alma i¢in algilanan kullanim kolayligi, potansiyel miisterinin ¢evrimigi satin alimlarinda
bekledigi ¢aba gostermeme derecesini ifade etmektedir (Koufaris, 2002). Web sitesinin algilanan kullanim

kolayliginin ise ¢evrimigi satin alma konusundaki tutumu etkiledigi gosterilmistir (Heijden vd., 2001).
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Nitel Arastirma Yontemi ve Siireci

Teknolojinin hayatin her alaninda hakim oldugu bir diinyada artirilmis gergeklik teknolojisi kiiresel pazarda
tiketicilerin kullamimina sunulmaya baslanmistir. S6z konusu teknolojinin hizla pazarda yayilacagi goz
oniline alindiginda, tiiketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti iizerine etkilerinin ne olacagi sorusu
Oonem arz etmektedir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci, artirilmig gerceklik ile gerceklesen pazarlama
faaliyetlerinin, tiikketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti ile iligkilerini tespit ederek bu iligkilerin
nedenlerini ortaya koymaktir. Yapilan alan yazin taramasinda artirilmis gergekligi tiiketici deneyimi ve satin
alma niyeti olgulari biitiiniinde ele alan nitel bir caligmaya rastlanilmadigindan, ¢aligmanin akademik yazina
katki saglayacag diistiniilmektedir. Bu kapsamda “artirilmis gergekligin tiiketici deneyimi tizerindeki etkisi
nedir?”, “artirilmis gerceklik markalarin pazarlanmasinda geleneksel yontemlerden hangi yonleri ile
avantajl goriilmektedir?”, “artirilmis ger¢eklik, markalarin tiiketicilere nasil pazarlanabilecegine dair yeni
olasuliklar ortaya koymakta midwr?” ve “artirilmis gercekligin kullanilmas: tiiketicilerde ¢evrimigi satin
alma niyetini etkiler mi?” sorularina yanit aranmaktadir.

Arastirma Deseni

Bu arastirmada; olaylar, deneyimler, algilar, yonelimler, kavramlar ve durumlar gibi ¢esitli bigimlerde
karsimiza c¢ikan olgulara (Yildinm & Simsek, 2011) odaklanan fenomenoloji deseni tercih edilmistir.
Tiiketicilerin artirilmig gergeklik teknolojisi deneyimine iliskin goriislerini ve satin alma niyetini

degerlendirebilmek agisindan bu desenin daha uygun olacag: diistiniilmiistiir.
Calisma Grubu ve Veri Toplama Teknikleri

Bu c¢alismada amagli 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yoluyla 6rneklem olusturulmustur.
“Amagl 6rneklem, sayidan ziyade, amaglanan konuya bizi en iyi gotiirebilecek olan denek grup ve
kisilerinin secimini esas almaktadir” (Sigr1, 2017). Olgiit drneklemde, belirlenen temel nitelikleri karsilayan
birimler 6rnekleme dahil edilmektedir. S6z konusu Olgiitler arastirmaci tarafindan ya da Onceden
hazirlanmig bir 6lgiit listesi araciligiyla olusturulabilir (Yildirim & Simsek 2008). Bu arastirmada tiiketici
deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti 6lgiildigiinden diizenli geliri olan ve internet tizerinden aligveris
yapan emekli veya calismakta olan tiiketiciler tercih edilmistir. Gelire sahip olmak, satin alma niyetini
etkileyen &nemli faktorlerden biri oldugundan (Casper, 2007; Ozden, 2017) ve arastirmada internet
tizerinden alisverise yonelik tiiketicilere goriisler soruldugundan bu olgiitler 6rneklem olusturulurken
kullanilmistir. Bununla birlikte, artinlmis gerceklik teknolojisini iiriinlerinde kullanan bir teknoloji
firmasimin yetkililerinin goriislerine de yer verilmistir. Arastirma kapsaminda 6 tiiketici ve bir teknoloji
firmasindan 2 yetkiliyle birebir goriisme, 4 tiiketici ile ise odak grup goriismesi Kasim-Aralik 2019 tarihleri
arasinda Ankara ilinde gergeklestirilmistir. Bahse konu goriismeler tiiketicilerle ofis ve ev ortamlarinda,
firma yetkilileri ile teknoloji fuarinda yer alan ofislerinde, odak grup katilimcilari ile ise sessiz bir ortamin
saglanmas1 6n kosuluyla bir kafede yapilmistir. Bas ve Akturan (2013), gériisme siirecine baslamadan 6nce
aragtirmacinin; arastirma amacini Ve kendisini katilimciya agikc¢a ifade etmesinin 6nemine deginmekte, aktif

ve sabirlt bir dinleyici olmasi ve esnek davranmasi gerektigini vurgulamakta; goriismeye oncelikle genel
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konulardan ve sorulardan baglayarak daha sonra detay ve 6zel konulara deginmesinde fayda olacagini ifade
etmektedirler. Bu hususlara dikkat edilerek goriigsmeler gerceklestirilmis, katilimeilarin izinleri alinmus,
aragtirmanin amag¢ Ve kapsami hakkinda bilgiler verilmistir. Miilakat siiresince katilimcilarin verdikleri
cevaplar not edilmis ve katilimcilarin izni dahilinde ses kaydina alinmistir. Goriismeler yaklasik 25-30

dakika siirmiistiir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-demografik Dagilimi

Katlhimcilar Cinsiyet Yas Meslek Egitim
Katilimeil Kadin 50 Muhasebeci Lise Mezunu
Katimci2 Erkek 58 Isletme Miidiirii Lise Mezunu
Katilime1 3 Kadin 38 Satin Alma Uzmani Lisans
Katilime14 Kadin 31 Satin Alma Uzman Lisans
Katilimer5 Kadin 31 Satin Alma Uzmani Lisans
Katilimce16 Erkek 25 Miihendis Lisans

Firma Yetkilisil Erkek 30 Miihendis Lisans
Firma Yetkilisi2 Kadin 43 Pazarlama Uzmani Lisans
Odak Grup Katilimcil Erkek 27 Miihendis Yiiksek Lisans

Odak Grup Katilimci2 Erkek 26 Biirokrat Lisans
Odak Grup Katilimci3 Erkek 29 Biirokrat Lisans
Odak Grup Katilimci4 Erkek 33 Diplomat Yiiksek Lisans

Tablo 1’de ¢alismanin 6rneklemini olusturan 7 erkek, 4 kadin katilimcinin biiyliik ¢ogunlugunun lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. 23-30 yas aralifinda 4 katilimci, 30-40 yas araliginda 4 katilimci, 40-50 yas
araliginda 1 katilimei ve 50-60 yas araliginda ise 2 katilimci bulunmaktadir.

Artirilmig gergeklik uygulamasi birgok mobil platformda yaygin hale gelmeye baglamistir. Tiirkiye’de
artirilmig gergeklik {izerine ¢aligmalar gergeklestiren en biiytik firmalardan biri olan Blippar firmasi Renault,
Knorr, Vivident, Pepsi, Heinz gibi tinlii markalarin reklamlarinda veya iriinlerinde artirilmig gergekligi
tikketiciler ile bulusturmaktadir. Bu kapsamda Blippar firmasinin uygulamalar ile ilgili gértisler Google

Play Store ve ¢esitli forumlarda incelenerek dokiiman incelemesi yapilmustir.

Tiiketicilerin artirilmig gerceklik uygulamasina yonelik deneyimini ve cevrimigi satin alma niyetini
ogrenmek amaciyla birebir goriismeler yoluyla yar1 deney ortaminda deneyimledikleri uygulama
hakkindaki goriisleri Kazangoglu ve Aytekin (2014), Heijden vd. (2001) ve Ylinen (2012) tarafindan
gerceklestirilmis olan calismalardan uyarlanan ve EK-1’de verilen yar1 yapilandirilmis miilakat sorular
cercevesinde alinmistir. Bu maksatla, aragtirma sorusunun cevabinin alinmasi amaciyla, yari deney tasarimi
icin uygun deney sart1 saglayan bazi lirlinler bu ¢alismada kullanilmistir. Yar1 deney uygulanmadan 6nce
tiiketicilere Heinz ve Knorr markalari hakkindaki goriisleri sorulmus, ardindan tiim katilimcilarm mobil
telefon tizerinden Google Play Store araciligiyla yiiklenmis olan Blippar uygulamasini kullanarak Heinz
marka ketcap ve Knorr marka ¢itir pane harct paketlerinde bulunan artirilmig gergeklik igeriklerini
deneyimlemeleri saglanmistir (Sekil 1). Katilimcilar, Blippar uygulamasi ile telefon kamerasini agarak tiriin
paketlerine tuttuklarinda iiriin igerigine yonelik {i¢ boyutlu hologramlar belirmis ve artirilmis gergeklik
teknolojisi igeriklerine maruz kalmiglardir. Heinz marka ketgap ambalajinda yer alan igerik, tiiketicilerin

tarifleri goriintillemelerine ve incelemelerine olanak tanimistir. Knorr marka ¢itir pane ambalajinda yer alan
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igerik ise tliketicilerin ¢itir pane harcini nasil kullanacaklarimi etkilesimli bir sekilde deneyimlemelerini
saglamigtir. Artirilmig gerceklik igeriklerinin sirasi tiim milakatlar i¢in aynmi tutulmustur. Ardindan
tiiketicilerin “Smart Buy Glasses” isimli gozliik satig sitesinde yer alan artirilmis gergeklik teknolojisi ile
yiizlerini ekrana tanitarak diledikleri gozliikleri denemeleri istenmistir (Sekil 1). Boylece tiiketicilerin
artirilmig gergeklik uygulamasini farkli iriin igerikleriyle ve hem mobil hem de web sitesi yoluyla
deneyimlemeleri saglanmistir. Yari deney sirasinda tiiketicilerin goriisleri miilakat sorular1 yoluyla ve

dogrudan goézlem yoluyla alinmigtir.

Heinz Ketgap Uygulama Knorr Citir Pane Harc SmartBuyGlasses Uygulama
Gorseli Uygulama Gorseli Gorseli

Sekil 1. Yar1 Deney Kapsaminda Artirilmis Gergeklik Uygulamasinda Kullanilan Gorseller

Artirllmig gergeklik uygulamasini {iriinlerine entegre etmis olan miihendislik ve teknoloji firmasindan
yetkili kisilerle de, EK-2’de sunulan miilakat yapilarak firma nezdinde tiiketici deneyimleri ve satin alma
niyetleri degerlendirilmistir. Son olarak, tiiketicilerin sosyal gevrelerinden etkilendigi varsayimiyla satin
alma niyetlerinde ¢evrelerinin etkisini gorebilmek amaciyla miilakat disinda odak grup goriismesi de

yapilmstir.
Veri Analiz Teknigi

Oncelikle gériisme kayitlar1 ¢oziimleme yapilarak yazili hale getirilmistir. Elde edilen nitel veriler QDA
Miner programi araciligiyla igerik analizine tabi tutulmustur. Katilimeilarin verdigi yanitlar ve ilgili alan
yazin (Chiu 2007; Gentile, Spiller & Noci, 2007; Schmitt, 1999b) dikkate alinarak kodlar belirlenmistir.
Kodlardan birbiriyle iligkili olanlar gruplandirilmig ve literatiirdeki kavramlarla karsilastirilarak temalar
olusturulmustur. Kodlarin frekansi, Katilimeilar arasi benzerlik, cinsiyete gore kodlarin frekansi ve kodlar

arasi yakinlik analiz edilmis, elde edilen veriler dogrultusunda ¢ikarimda bulunulmustur.

Bulgular

Miilakat ve Odak Grup Goriismeleri Analizi

Tiiketici deneyimi ve g¢evrimici satin alma niyetine iliskin birebir yiiz ylize miilakat ve odak grup
goriismelerinde tiiketicilerin  belirttikleri ifadeler literatiirdeki kavramlar c¢ercevesindeki kodlarla

iligkilendirilmistir. Bu kodlara iliskin sikliklar ise frekans analizi ile elde edilmistir.
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Tiiketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyetine iligskin katilimeilarin ifade ettigi hususlar baglaminda

kodlarin kullanim siklig1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Deneyimine ve Cevrimici Satin Alma Niyetine iliskin Kodlarin Frekans Analizi

Temalar Kodlar Tanimlari SiIkhk %
Se¢im yapmak Icerikle ilgili tercihte bulunabilmeyi ifade eder. 12 34
Giiclii kilmak Uygulama iizerindeki kontrol yetisini ifade eder. 4 1,1
Davranl_ssal Kontrol Igerik iizerinde hakimiyet kurmay: ifade eder. 12 3,4
Deneyim Etkilesim Icerik ile birey arasindaki etkilesimi ifade eder. 9 2,5
I‘;lst;élrnniek Tiiketicinin aktif katilim géstermesidir. 10 2,8
Odaklanmak Igerige yogunlagmak anlamma gelir. 10 2,8
Tamimak baglant kunass olrak ammlanmgar. 133
Marka imaji Tiiketicilerin tiriine iligkin goriiglerini ifade eder. 15 4,2
Biligsel/Diisiinsel  Degerlendirmek Icerige iliskin tiiketicilerin fikir/gériislerini ifade 25 71
Deneyim eider.
Hatirlamak Uriinle ilgili akla gelen ifadelerdir. 2 0,6
Durumsal Cevresin(_ieki uyaricilara iliskin algiy1 ifade 1 03
Farkindalik etmektedir. '
= Merak/ProbIem Igerikle ilgil_i merak duyma. ve problem ¢dzme 10 28
z cozme duygularmi ifade etmektedir.
g: Eglenme Icerikle ilgili zevk almay1 ifade eder. 10 2,8
2 Sagirma Igerikle ilgili sasirmay1 ifade eder. 15 4,2
E Begenme Uygulamay1 begenip begenmemeyi ifade eder. 15 4,2
g Heyecan Uygulamaya kars1 heyecan duymayi ifade eder. 1 0,3
Bléxg;f;l Zorlu Uygulamanin zor olmasini ifade eder. 5 1,4
Tereddiit etmek Ikilemde kalmay1 ifade eder. 1 0,3
Cezbetmek Uygulamanin ilgi ¢ekmesini ifade eder. 6 1,7
Farkli Uygulamanin degisik oldugunu ifade eder. 2 0,6
Giliven Uygulamaya iligkin giiven duymay1 ifade eder. 9 2,5
Marka bagi Tiiketicinin marka ile kurdugu bag ifade eder. 2 0,6
fliskilendirmek gKeeI:lrdl benligi ile markay: iliskilendirmek anlamina 7 2
lliskisel Deneyim Pargasi olmak Grubun bir pargasi olmayi ifade eder. 8 2,3
Sosyallesmek Arkadas edinme anlamina gelir. 2 0,6
Paylagmak Bagkalari ile paylasmayi ifade eder. 7 2
Duyma Icerikteki sesin algilanmasini ifade eder. 5 14
Duyusal Deneyim  Dokunma Igerikteki dokunma islevini ifade eder. 11 3,1
Gorme Ierigin goriiniisiinii ifade eder. 19 54
Memnuniyet Uygulamaya yonelik memnuniyeti ifade eder. 14 4
T I
% Hizmetin Kalitesi Maga}:za veya dogrudan Wib }s/itesinden sa.tm almaya
E Kiyaslama kiyasla bu yonteme iliskin diisiinceleri ifade eder. 23 6,5
& Hizh Uygulamanin kullanilmasinin hizli olmasini ifade 5 14
S Algilanan eder.
; Kullanishilik/Fayda  Kullanici dostu Uygulamanin kullanici dostu olmasin ifade eder. 13 3,7
g Anlagilabilir Uygulamanin anlasilabilir oldugunu ifade eder. 6 1,7
; Zahmetsiz Uygulamay1 ¢aba harcamadan kullanmay1 ifade eder. 12 3,4
eg‘ Algilanan Zaman azaltir Uygulamanin kisinin satin alma durumunda 9 25
=3 Kullanim/Satin harcadig1 zamani azaltmasini ifade eder. '
Alma Kolayhig Faydah gormek Uygulamanin satin alma agisindan yararli oldugunu 23 6.5

ifade eder.
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Katilimcilarin  bliyiik ¢ogunlugu, bilissel/diisiinsel deneyim temasinin, igerige iliskin tiiketicilerin
fikir/goriislerini yansitan degerlendirme koduna iliskin ifadelerde bulunmuslardir. Ornegin Katilimer 5
(Kadin, 31) artirilmis gergeklik uygulamasini asagidaki sekilde degerlendirmektedir:

“Su gozliik uygulamasinda tam 360 derece bir sey yok gibi sanki kisith gibi. Ilk gozligiimii alirken tamamint
aldi ama internetin yavaghgindan dolayidir belki su anda hani giinliik bir sey de yagsiyor olabiliriz. Yukaridan,
asagidan, sagdan, soldan baktigim bir sey olsa, daha genis bir perspektif olsa daha iyi olur gibi diigiindiim.
Ama genel hatlarryla giizel bir program cikarmislar. Tekstil gibi diger alanlara da uyarlanabilmesi gerekir”.

Odak grup goriismesinde Odak Grup Katilmer 3 (Erkek, 29) ise uygulamayir asagidaki gibi
degerlendirmistir:

“Kafayr saga sola ¢evirmenin yetmesi gerekiyor mesela. Kamerayt agtin ya kafani saga sola ¢evir ve direkt
denemeye basla. Biraz hiz kazanmas: gerekiyor. Ikincisi diger asamalart (o butona bas, suraya bas, buraya
bas) ge¢mesi gerekiyor. Son olarak da Heinz Ketcap ve Knorr Tavuk Harci iizerindeki deneyimden sunu
ctkariyorum. Gozliigii biz neden begendik, ¢iinkii gozliikte siirece bizi dahil etti. Bizim resmimiz var orada,
iistiine gozligii takti falan. Ama bunda (diger deney konusu iiriinler) siiregte biz yokuz. Uriine tutuyoruz
tiriiniin iizerinden gegiyor. Yani olaya bizim de girmemiz soz konusu olursa daha ¢ok benimsiyoruz tiiketici
olarak”.

Katilimcilarin genel olarak, uygulamaya iligkin gelistirilmesi gereken yonlerin bulundugunu vurguladiklar

tespit edilmistir.

Dagilimda gérme kodunun da siklikla gectigi tespit edilmistir. Duyusal deneyimin bir kodu olan gérme;
uygulamanin ve Uriiniin rengi, stili, goriintii kalitesi ve resimlerine iliskin goriiniisle ilgili ifadeleri
kapsamaktadir. Bu baglamda katilimcilar agsagidaki goriigslerde bulunmuslardir:

“Goriintii kalitesi giizel. ”(Katilimer 1, Kadin, 50)
“Yakini gérebiliyoruz. Nasil yakistigint gorebiliyoruz”. (Katilimer 6, Erkek, 25)
“Mesela asker gozliigii takiyor, etrafindaki semboller yardimiyla dost birlikler diisman birlikleri vs. onlari
gorebiliyor”. (Firma Yetkilisi 1, Erkek, 30)
Arastirma kapsaminda goriintii kalitesine iligkin genel olarak olumlu ifadelere yer verildigi gorilmistiir.

Duygusal deneyime iligkin sasirma ve begenme ile biligsel/diisiinsel deneyime iligkin marka imaj1 kodlari
ayn1 oranda dagilim géstermistir.

Cevrimigi satin alma niyeti boyutlar1 olan algilanan hizmetin kalitesine, algilanan kullanighlik/faydaya ve
algilanan kullanim kolayligina iligkin katilimcilarin ifade ettigi hususlar baglaminda en ¢ok dagilimi alan
kod kiyaslama ve faydali gormek iken; memnuniyet, kullanict dostu, zahmetsiz, zaman azaltir, anlasilabilir,
hizl1 ve beklenti kodlar1 sirasiyla gelmektedir.

Tiiketicilerin artirilmig gerceklik uygulamasini kullanmadan dogrudan magaza veya internet yoluyla satin
alma niyetlerine iliskin sorulara verdikleri yanitlar, katilimcilarin biiylik cogunlugunun algilanan hizmetin
kalitesinin bir kodu olan kiyaslama ifadelerinde bulunduklarini gostermektedir. Ayrica algilanan
kullanim/satin alma kolayliginin bir kodu olan ve uygulamanin yarar sagladigi anlamina gelen faydali
gormek kodu da ayni siklikta kullanilmistir. Katilime1 4 (Kadin, 31) ise faydali gérmek baglaminda “Bu
voniiyle bence online aligverisi artiracak” yorumunda bulunmustur. Yine Katilimer 2 (Erkek, 58) kiyaslama
kapsaminda asagidaki ifadeleri kullanmigtir.

“Uygulamayr gérdiikten sonra uygulamanmin daha mantikli oldugunu diisiiniiyorum. Tabii ikinci olarak da
gidip bir magazadan almak daha mantikli geliyor bana. Web sitelerinde tam istedigimiz iiriiniin bize gelip
gelmeyecegi, iiriiniin iceriginin baktigimiz iirtinle ayni olup olmadigini anlayamayiz. Ama bu sekilde icerigini
bilerek ve istedigimiz bir iiriin oldugunu tam anlamiyla bildikten sonra uygulama giizel. Internette de olursa
bu tiir bir uygulama tercih edilebilir”.
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Tiketicilere “bir iirlin satin almaya niyetlendiginizde artiritlmis gerceklik uygulamasi ile mi satin almayi,
artirllmig gerceklik uygulamasi kullanmadan web sitesi yoluyla m1 satin almay1 yoksa magazaya giderek mi
satin almay1 diisliniirsiiniiz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar ise asagida yer
almaktadir.

“Boyle satin almayi tercih ederim ama magazayr daha ¢ok tercih ederim”. (Katilimer 1, Kadin, 50)
“Uriinden iiriine de degisir ashinda. Ama online aligveris bence insamin hayatini ¢ok kolaylastiran bir sey.
Artirllmis gergeklikte bir iirtiniin sana olup olmayacagini deneme imkdni taniyorsa, kesinlikle o yola
basvurmak isterim. Yani dogru uygulandiginda ve bu imkani tamidiginda magazanin oniine geger, bayagi
kitler yani ekramin karsisina. Ciinkii cok kolay yani tercih ederdim iyi uygulandiginda”. (Katilimer 3, Kadin,
38)

“Magaza, artirilmis gerceklik, web sitesinden aligveris yapmak olarak siralama yapabilirim”. (Katilimci 4,
Kadin, 31)

“Normalde ben ¢ok magazaci bir tipim ama artirilmis gerceklikle bir kez olumlu deneyim yasayp giiven
duygum gelisirse bundan sonra artirilmig gercgeklikle internet tizerinden alisveris yapmayi tercih edebilirim”.
(Katilime 5, Kadin, 31)

“Soyle birincisi magazadan ikincisi artirilmis gergeklikle magazadan iigiinciisti internetten”. (Katilimei 6,
Erkek, 25)

Odak grubun goriisleri ise asagidaki gibi olmustur:

“Ashinda iiriine ¢ok bagh.” (Odak Grup Katilimei 1, Erkek, 27; Odak Grup Katilimei 2, Erkek, 26; Odak Grup
Katilimer 3, Erkek, 29)
“Uriin gozliikse tabii ki artirilmis gerceklik uygulamasiyla denemek daha giizel. Ama iiriiniin ne olduguna

bagl yani. Kiivet alacaksam eve, herhalde artirilmis gerceklikle icinde nasil duruyorum diye merak etmem”.
(Odak Grup Katilimer 3, Erkek, 29)

Kiimeleme analizi diyagramlarindan biri olan ve belirli kavramlarin birbirleriyle yakinliklarinin saptanmasi
amactyla (Si1gr1, 2018) kullanilan dendrogram grafigi (Sekil 2) incelenmistir. Grafikteki ¢izgilerin
yiiksekligi, genel olarak kodlarin birbirlerine ne kadar benzer veya farkli olduklarim1 gostermektedir:
yiikseklik ne kadar biiyiikse, fark o kadar biiyiik olur. Kodlar arasi yakinlik iligkisi incelendiginde,
paylagmak ve tanimak kodlarinin birbiri ile en yakin iligki icinde oldugu, daha sonra ise odaklanmak ile
paylagmak ve tanimak kodlarinin birbirleri ile yakin iligki i¢inde oldugu goriilmektedir. Kontrol ve sagirma
kodlarinin da benzer sekilde yakin iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketici deneyimi
boyutlarindan biligsel/diigiinsel deneyim ile iligkisel deneyim ve davranigsal deneyim ile duygusal deneyim
arasinda yakin iligski oldugu goriilmektedir. S6z konusu yakin iligki g6z 6niinde bulunduruldugunda tiiketici
deneyimini bir biitiin olarak degerlendirebilmek acisindan alt boyutlarin bir arada ele alinmasinin énemli

oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Kodlar Aras iliski- Dendrogram Grafigi

Kodlar ve katilimcilar arasindaki iligkiye (Sekil 3) bakildiginda ise odak grubun ve firmanin diger

katilimcilardan daha farkli ifadelerde bulundugu goriilmektedir. Odak grup miilakatinda, birebir miilakata

kiyasla katilimcilar arasinda etkilesimin bulundugu ve cevaplarin buna gore sekillendigi kanaati

giiclenmektedir. Firma miilakatinda ise yetkililer, tiiketicilerden farkli olarak s6z konusu teknolojiyi birebir

iiriinlerinde  kullandiklar1 i¢in &zellikle artirllmig gercekligin - durumsal farkindalik sagladigina

deginmislerdir.
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Sekil 3. Katilimeilar ve Kodlar Arasi liski
Kod ve cinsiyet iliskisi incelendiginde, erkek katilimcilarin tiiketici deneyimine iliskin ifadeleri, kadin
katilimcilarin ise satin alma niyetine iligskin ifadeleri daha ¢ok kullandig1 saptanmistir. Bununla birlikte,
erkek katilimcilarin en fazla degerlendirmeye iliskin ifadelerde bulundugu kadin katilimcilarin ise en fazla
faydali gormeye iliskin ifadeler kullandig1 goriilmiistiir. Tiiketici deneyimine ve c¢evrimici satin alma
niyetine iligkin kodlarin frekans analizinde firma yetkililerin goriigleri de dahil edilmis ve calisma
kapsaminda “betimsel analiz” yontemiyle c¢aligmada ilgili yerlerde alintilanmustir. Tiketici ile
karsilagtirmasi ise katilimcilar ve kodlar arasi iligki seklinde ¢alismada verilmeye ¢aligilmugtir.
Dokiiman Incelemesi Analizi
Arastirma sorusunun cevaplanmasina uygun zemin hazirladigr diisiiniilen uygulamalar tespit edilmis ve
bunlarin arasindan kisa siirede uygulama sonucu alinabilecek olan ve hakkinda yiiksek sayida ve heterojen
yorumlar barindiran bir uygulama, “amacli 6rneklem” metodu ile aragtirma 6rneklemi olarak secilmistir.
Caligmada kullanilmig olan Blippar uygulamasina iliskin Google Play Store’da yayinlanan kullanici
yorumlarmin igerik analizi yapilmustir. ilk basta siralanan yorumlardan anlamli ifadeler igeren 22 farkh
yorum analize dahil edilmistir. Ayrica uygulamayr 26.410 kisinin degerlendirdigi, s6z konusu
degerlendirme neticesinde uygulamanin 5 {izerinden ortalama 3,5 puan aldig1 goriilmiistiir.
Kullanic1 yorumlarina iliskin frekans analizi yapildiginda yorumlarda sirasiyla en ¢ok; begenme, kullanict
dostu, sasirma ve paylasmak kodlarina iligskin ifadelere rastlanmgtir.
Ornegin birkag¢ kullanic1 asagidaki yorumlarda bulunmustur:

“Yok boyle bir uygulama. Cok iyi. Teknolojide daha neler gorecegiz. Muhtesem bir program”.(Kullanic1 3)
“Hig¢ begenmedim amagsiz. A¢timiyor. Wifi aginin yaninda durdugum halde internet baglantisini kontrol edin
diyor”. (Kullanic1 14)

“Cok giizel bir uygulama”.(Kullanic1 19)
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Miilakat ve odak grup goriismesinde oldugu gibi dokiiman incelemesi kapsaminda da tiiketici deneyimi ve
cevrimigi satin alma niyetine iliskin tiiketicilerin benzer ifadelerde bulundugu gériilmiistiir. Ozellikle
duygusal deneyim, iligkisel deneyim ve algilanan kullamishlik/fayda boyutlarina iliskin goriisler yer
almaktadir.

Giivenirlik ve Gegerlik

Tiiketici miilakat1 (EK-1) ve firma miilakati (EK-2) sorular1 alaninda uzman iki akademisyene gosterilmis
ve gorisleri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilmistir. Miilakat sorularindan bazilari uzman goriisii
dogrultusunda birlestirilmistir. Bununla birlikte miilakat formlarinin anlagilirligini test etmek igin ii¢
tiiketiciyle on goriigmeler yapilmigtir. Arastirmada kullanilan tema ve kodlar ilgili literatiir kapsaminda
olusturulmus olup miilakat sorularina verilen cevaplar ile uyustugu goriilmistiir.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Teknoloji, tim yasamsal alanlarda oldugu gibi ekonomik faaliyet ve iliskilerde de hiz, giiven ve konfor
iretmektedir. Teknolojik gelismelerin 6nemli bir uygulama alani olan pazarlama faaliyetlerinin basarisi,
yeni teknolojilerin tiiketicinin iirlin ve hizmetleri satin alma siirecine uyumlastirilma kabiliyetiyle dogru
orantilidir. Artirilmis gerceklik teknolojisi, tiiketicinin ¢evrimigi satin alma deneyimini, fiziksel satin alma
gercekligine yaklastiran, tiiketiciye kisisellestirilmis bir ortam, zaman tasarrufu ve iiriin ¢esitliligi sunan
onemli bir gelisme olarak goriilmektedir. Artirillmis gergekligin pazarlama alaninda giderek yogunlagmasi,
s0z konusu teknolojinin tiikketici deneyimi ve ¢evrimigi satin alma niyeti lizerindeki etkisinin Sl¢iilmesine
yonelik ihtiyact da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle bu c¢alismada, pazarlamada artirilmis gergeklik
teknolojisi ile tiiketici deneyimleri ve cevrimigi satin alma niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi
hedeflenmistir.

Tiiketici deneyiminin ve ¢evrimigi satin alma niyetinin artirilmis gerceklik teknolojisi ile etkilesimini ortaya
koyabilmek adina ¢alisma kapsaminda miilakat, odak grup goriigmesi ve dokiiman incelemesi yapilmis,
elde edilen verilerin QDA Miner programi araciligi ile igerik analizi gerceklestirilmis ve katilimcilarin
bliyiik gogunlugunun biligsel/diisiinsel deneyimin bir kodu olan ve igerige dair tiikketicilerin fikir/gdriiglerini
ifade eden degerlendirme koduna iliskin ifadelerde bulundugu gérilmiistiir. Bunun yani sira duyusal
deneyimin bir kodu olan, uygulamanin ve lriiniin rengi, stili, goriintii kalitesi ve resimleri gibi goriiniise
iligkin boyutlarin1 kapsayan gérme kodunun da siklikla kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica bahse konu
kodlardan sonra en sik kullanilan kodlar, ayni oranda oldugu tespit edilen; duygusal deneyime iliskin
sagirma ve begenme ile biligsel/diisiinsel deneyime iliskin marka imaji kodlar1 olmustur. Bu baglamda
pazarlamada artirillmig gergeklik uygulamalarinin tiiketicilerin biligsel/diislinsel, duyusal ve duygusal
deneyimleri iizerinde etkilerinin bulundugu degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin goriisleri dogrultusunda, artirilmig gergeklik uygulamasi ile satin almaya kars1 olumlu tutum
sergilendigi goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilar tercih edecekleri satin alma yonteminde {iriin
tiriiniin etkili oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar ilk sirada magazaya giderek satin almayi tercih etseler

de artirilmis gerceklik uygulamasi ile satin almay1 geleneksel web tabanli satin almadan daha ¢ok tercih
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etmisglerdir. Bu baglamda artirilmis gergekligin markalarin pazarlanmasinda geleneksel yontemlerden
kismen iyi oldugu soOylenebilir. Ayni zamanda Yaoyuneyong vd. (2016) yapmis olduklar c¢alismada
artirlmis gergeklik ile tasarlanmig reklamim QR kod ve geleneksel reklamlara nispeten zaman tasarrufu
sagladig1 sonucuna ulasilmistir. Bu gergevede artirilmis gergekligin markalarin pazarlanmasinda gerek
tiiketici gerekse firmalar boyutunda faydali olabilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin verdigi cevaplar dogrultusunda internetten dogrudan satin almak yerine artirilmig gergeklik
uygulamasinin tercih edilmesi goz Oniine alindiginda, artirilmig gergekligin markalarin tiiketicilere nasil
pazarlanabilecegine dair yeni olasiliklar ortaya koydugu sonucuna ulasilmaktadir. Pantano ve Servidio
(2012) ile Kiigiiksarag ve Sayimer (2016) tarafindan yapilan aragtirma sonuglarinin da ¢alisma kapsaminda
elde edilen bulgular1 destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Pantano ve Servidio (2012), tiiketicilerin
geleneksel satis noktalarinda sanal ve siiriikleyici teknolojilerin kullanilmasinin magazalar1 daha ¢ekici hale
getirecegini vurgulamaktadir. Kiiciiksarag ve Sayimer (2016) aragtirmalar1 kapsaminda artirilmis gergeklik
Uygulamalarinin tiiketiciye kisisel bir deneyim sunmasi, sosyal medya ortamlarinda etkilesime olanak
tanimasi, tiiketiciyi eglendirmesi ve kisiye imaj, statii, ait olma duygusu gibi sosyal etkiler
kazandirmasindan dolay1 diger tanitim faaliyetlerinden daha faydali olabilecegi sonucuna varmiglardir.
Tiiketiciler ¢evrimic¢i satin alma niyeti boyutlarindan olan algilanan hizmetin kalitesine, algilanan
kullanim/satin alma kolayligina ve algilanan kullanislilik/faydaya iliskin yorumda bulunmuslardir. Bu
baglamda, artirilmis gercekligin pazarlamada kullanilmasinin tiiketicilerde ¢evrimi¢i satin alma niyeti
iizerinde bir etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Kim ve Forsythe (2008) ve Bilici ve Ozdemir (2019)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda da algilanan kullanigliligin, tiikketicilerin ¢evrimigi giyim aligverisi igin sanal
denemeyi kullanmaya yonelik tutumlarinda etkili oldugu sonucuna varilmustir.

Arastirmanin Katki ve Kisitlan ile Gelecege Yonelik Oneriler

Caligmanin sonuglari 1s18inda artirilmis gergekligin pazarlamada kullanilmasinin, tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Literatiirde bu konuda sinirli sayida ¢alisma olmasi baglaminda
calismanin literatiire katki saglayacagi ve diger arastirmacilar tarafindan da konunun derinlemesine
incelenmesinde arastirmanin yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Ayrica, artirillmig gerceklik uygulamasinin pazarlamadaki dl¢iilen etkisi g6z 6niine alindiginda arastirmanin,
diinyada ve Tiirkiye’de son donemlerde {iirlinlerle biitiinlestirilen artirilmig gergeklik teknolojisinin
gelistirilmesine fayda saglayacagi degerlendirilmektedir. Artirilmis gerceklik teknolojisi, dncelikle gorece
smirlt sayida iiriinle baglayan zamanla uygulamasi yayginlasan ancak tiiketicilerin heniiz pazarlama
alaninda etkin kullanimina yeterli diizeyde asina olmadiklar1 bir pazarlama stratejisi ve aracidir. Nitekim
caligmada katilimcilarin artirilmis gerceklik uygulamasina yonelik ilk tepkileri ve uygulamanin daha 6nce
karsilagsmamis olduklar1 bir teknoloji oldugunu dile getirmeleri, uygulamanin tiiketim diinyasima heniiz
beklenen diizeyde niifuz edemedigini gostermektedir. Ancak tiiketicilerin artirilmig gergeklik uygulamasina
iliskin deneyimlerinden varilan diger bir sonu¢ da uygulamayi iiriin satin almalar1 sirasinda fayda

saglayacak, onlar1 bilinglendirecek, iiriin karsilastirmasina imkan sunacak sekilde yararh gérmeleridir.
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Bu baglamda artirilmis gergeklik teknolojisinin daha etkin yontemlerle tanitilmasi ve iyilestirilmesi
gerekliligi arastirma kapsamindaki tiiketici goriisleri dogrultusunda ortaya konulmustur. Nitekim, yapilan
miilakatlardan elde edilen sonuglar, katilimcilarin uygulamay1 ilk defa tecriibe ettiklerini gosterse de
uygulamanin olumlu ve gelismeye agik yonlerini net bir sekilde ortaya koymalar1 ¢aligmanin s6z konusu
teknolojinin gelistirilmesi asamasinda katki sunacagi kamisim giiclendirmektedir. Ozellikle galigmanin
bulgularindan cinsiyete bagh tiiketici egilimleri ve birbiri ile iligkili tema ve kodlar dikkate alinarak,
artirnlmis gergeklik teknolojisini kullanan firmalarin daha odakli pazarlama stratejileri olusturup
gelistirebilecegi diisliniilmektedir. Bu ¢ergevede artirilmig gergeklik teknolojisinin pazarlama alanindaki
kullaniminin, tiiketici doniitleri dikkate aliarak gézden gegirilmesi ve gelistirilmesinin, bu teknolojinin
gerek alicilar gerekse saticilar agisindan web tabanli geleneksel uygulamalardan daha elverisli bir arag
olarak benimsenmesini saglayacagi degerlendirilmektedir.

Arastirma, Ornekleminin Ankara’da yasayan ve diizenli geliri olan tiiketicilerden olusmasi sebebi ile
genellenebilirlik agisindan siirlidir. Zaman ve maddi kisitlardan dolay1 ¢alismanin Ankara ilinin digina
cikarilmasina imkan bulunamamistir. Bu kapsamda, ilerleyen donemde bu konuda yapilacak ¢alismalarda
orneklemin daha genis belirlenmesinin yapilacak c¢aligsmalarin giivenirligine katkida bulunacagi

ongoriilmektedir.
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EK-1

TUKETICIi MULAKAT FORMU
Degerli Katilime,
Yapacagimiz bu miilakat ile artirilmis gerceklik ile pazarlamanin tiiketici deneyimi ve satin alma niyeti lizerine etkisi
aragtirilacaktir. Verece@iniz cevaplarin dogru veya yanhs sonuglari yoktur. Onemli olan kendi bakis aciniz
dogrultusunda dogru olduguna inandiginiz goriislerinizi samimi bir sekilde paylasmanizdir. Sorulara vereceginiz
cevaplar tamamen gizli tutulacak ve {iglincii sahislarla bilgi paylasimi yapilmayacaktir.

Miilakat i¢in Onkosul Sorusu:
Internet lizerinden ve magazaya giderek aligveris yapiyor musunuz?

BOLUM 1: Giris Sorusu

Artirilmis gergekligi daha 6nce duydunuz mu?

BOLUM 2: Demografik Bilgiler
Cinsiyet:

Yasimiz:

Egitiminiz:

Mesleginiz:

BOLUM 3: Tiiketici Deneyimi
A. Biligsel/Diisiinsel Deneyim
Deneye baslamadan 6nce markalar hakkindaki diisiinceler sorulmaktadir.
1. Bu markalari tantyor musunuz?
2. Bu markay1 goriince akliniza gelenler nelerdir?
3. Bu markanin sizde uyandirdiklari nelerdir? Nasil bir imaj1 var?
Deney asamasina gegis
4. Igerigi nasil deneyimliyorsunuz?
» Buigerik nasil diislinceleri akla getiriyor? (**Kisisel cevaplara gore daha detayli ek sorular)
5. Icerige odaklanma diizeyinizi nasil tarif edersiniz?
» Dikkatinizin daha ¢ok icerikte mi, aygitta mi, yoksa ikisinde de ayni anda mi1 toplandigini
sOylersiniz?
> Sizce neden .......... 'a dikkat verdiniz/veremediniz?
Bu uygulamalari gelistiren siz olsaydiniz neleri degistirmek/eklemek veya farkli yapmak isterdiniz?
Uygulamada sevdiginiz ve sevmediginiz yanlar nelerdir?
Duyusal Deneyim
Dokunma islevinin eklenmis olmasi nasil hissettiriyordu?
» Butip bir dokunmatik ekran teknolojisini genel olarak nasil deneyimliyorsunuz?
» Bu deneyime birden fazla duyunuzla katildiginizi hissediyor musunuz? Bu deneyime birden fazla
duyunuzla (dokunma, gdrme) katilmak nasil bir histi?
9. Icerigin goriiniisii ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?
> Imgelerin kalitesini nasil tarif ederdiniz?
10. Calan miiziklerle ilgili diislinceleriniz nedir?
C. Davramssal Deneyim
11. Igerikle etkilesim halinde olmak nasil hissettirdi?
12. Bu tiir igeriklerde bir kontrol hissinin var oldugunu hissediyor musunuz?
13. Igerikte segimlerin yapiliyor olmast sizce nasil bir dzellik?
D. Duygusal Deneyim
Bu béliimde 6zellikle gozlem yoluyla veri toplanmaya cahlisilacaktir.
14. Boyle bir deneyim sizde ne tiir duygular1 uyandirdi?
E. lliskisel Deneyim
15. Bu uygulama arkadaslariniz/meslektaslariniz/yasitlariniz ile paylasacaginiz bir sey midir?
» Bu tip bir icerigi paylasmanizi saglayacak olan nedir?
16. Bu uygulama merak ve problem ¢6zme duygunuzu tetiklemis midir?
17. Uygulamadaki markalar1 bir kisi olarak diisiinecek olursak size benzeyen yonleri var midir? Neden? Varsa
nelerdir?
18. Igerikte yer alan markalardan herhangi birinin (birden fazla da olabilir) bu uygulamayi gelistirmesinde yer
almak ister miydiniz? Hangi marka? Neden?
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BOLUM 4: Satin Alma Niyeti

19. Herhangi bir iiriinii satin almak i¢in boyle bir uygulamanin gelistirilmis olmasini nasil
degerlendiriyorsunuz?

20. Buuygulama beklentinizi kargiladi mi1?

21. Buuygulama sayesinde kolaylikla bir iiriinii satin alabileceginizi diistiniiyor musunuz?
»  Sizce satin alacaginiz iiriinde boyle bir uygulamanin bulunmasi kolaylik saglar mi1?
» Kullanict dostu mu?
»  Anlagilabilir mi?
» Hizli m1?

22. Sizce bu uygulama size kaliteli bir hizmet sunmakta midir? Neden?

23. Herhangi bir iiriinii satin alma ihtimalinde artirilmis gergeklik uygulamasini kullanmayi tercih eder misin?
> Neden?
» Hangi iiriinlerde artirilmig gergeklik uygulamasini kullanmayi tercih edersiniz?

24, Bir Urlin satin almaya niyetlendiginizde artirilmig gerceklik uygulamasi ile mi satin almayi, artirilmig
gerceklik uygulamasi kullanmadan web sitesi yoluyla mi1 satin almay1 yoksa magazaya giderek mi satin
almay1 diisiiniirsiiniiz? Neden?

BOLUM 5: Sonug Sorulari
25. Budeneyim genel olarak nasil bir histi?
» Liitfen .... ile ne anlatmak istediginizi agiklayn.
> Ogzellikle begendiginiz/begenmediginiz bir igerik var miyd1? Liitfen nedenini belirtin.
26. Gelecekte artirllmis gergeklik teknolojisini nerede goriiyorsunuz?
27. Sonug olarak eklemek istedigin diisiinceleriniz var m1?

EK-2
FIRMA MULAKAT FORMU

Degerli Katilimet,

Yapacagimiz bu miilakat ile artirilmig gergeklik ile pazarlamanin tiiketici deneyimi ve satin alma niyeti tizerine etkisi
arastirilacaktir. Vereceginiz cevaplarin dogru veya yanlis sonuglari yoktur. Onemli olan kendi bakis aginiz
dogrultusunda dogru olduguna inandiginiz goriislerinizi samimi bir sekilde paylasmanizdir. Sorulara vereceginiz
cevaplar tamamen gizli tutulacak ve {iglincii sahislarla bilgi paylagimi yapilmayacaktir.

1.  Artirnlmig gergeklik olgusunu iiriinlerinize ne sekilde yansittyorsunuz?
2. Hangi alanlarda artirilmis gerceklik uygulamasini kullaniyorsunuz? Bu alanlari neye gore se¢iyorsunuz?
3. Artirilmis gerceklik kullanilarak pazarlanan iiriinle miisteriyi nasil bulusturuyorsunuz?
» Miisteriye hangi yontemlerle tanitiyorsunuz?
4. Miisteri icin kullanimi1 kolay m? Oncelikle bir egitim veriyor musunuz?
5.  Artirnllmis gerceklik uygulamalari hakkinda miisterilerinizden ne gibi doniitler altyorsunuz?
» Tiiketici deneyimi iizerine etkisi nasil?
6. Size gore artirilmig gergeklik uygulamalarinin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi nedir? (Etkili bir
pazarlama yontemi?)
7. lleride bu uygulamay1 gelistirmeyi planliyor musunuz? Bir yol haritaniz var mi?
» Faaliyet gosterdiginiz alandan bagimsiz olarak bagska hangi alanlarda kullanilabilecegini
diistiniiyorsunuz? Eklemek istediginiz bir sey var mi1?



