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Artirillmis gergeklik, belirgin bir gerceklik sunan sanal diinya bilgisini, ger¢ek diinya ile
biitiinlestiren teknolojik bir uygulamadir. Perakendecilik kapsaminda artirilmis gercekli-
gin amaci, siiriikleyici aligveris deneyimleri, etkilesimli pazarlama kampanyalar1 ve tii-
keticiler icin yenilik¢i tirlin deneyimleri yaratmaktir. Artirilmig gergeklik uygulamalari,
tilketicilerin alisveris deneyimlerini zenginlestirerek perakendecilere yenilik¢i rekabet
avantajlart yaratmaktadir. Bu acidan artirilmis gergeklik uygulamalarimin tiiketici dene-
yimleri tizerindeki etkilerini belirlemek, olumlu davranigsal sonuglar saglayabilmek agi-
sindan olduk¢a onemlidir. Bu kapsamda calismanin amaci, elektronik perakendecilerin
artiritlmis gergeklik uygulamalarmin; kullanici deneyimi, kullanict memnuniyeti ve kulla-
nicinin satin alma niyeti izerindeki etkilerini tespit ederek, elektronik perakendecilik alan
yazinina katki saglamaktir. Arastirma siirecinde, 400 {iniversite 6grencisinden yiiz yiize
anket yontemiyle elde edilen veriler, Yapisal Esitlik Modeli analiz yontemiyle analiz edil-
mistir. Analiz sonucuna gore kullanict deneyimi; kullanima yonelik kalite, estetik kalite,
uyarilmayla hedonik kalite ve kendini ifade etmeyle hedonik kalite olmak tizere dort bo-
yuttan olusmaktadir. Ayrica artirilmis gergeklik uygulamasinin etkilesim diizeyi, kullanici
deneyimini pozitif yonde etkilemektedir. Kullanict deneyimi ise kullanict tatmin diizeyini
ve satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Caligmanin bulgulari, arastirmacilara
ve uygulayicilara yol gosterebilecektir.
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DETERMINING THE EFFECT OF AUGMENTED REALITY
APPLICATIONS ON USER EXPERIENCE SATISFACTION AND
BUYING INTENTION

ABSTRACT

Augmented reality (AR) is a technological application that integrates knowledge of the
virtual world with the real world, which presents a distinct reality. The overall goals of
the augmented reality within retailing are to generate immersive shopping experiences,
interactive marketing campaigns and innovative product experiences for consumers.
Augmented reality apps produce innovative competitive advantages for retailers by
enriching consumers’ shopping experiences. Thus, reviewing the subject in terms of
online consumers, determining the effects of apps on shopping experiences are important
to develop enriched consumer experiences and to get positive behavioral responses.
Therefore, the purpose of this study is to determine the effect of augmented reality apps
on user experience, user satisfaction, and purchase intention. In the research process, the
data were obtained by face-to-face survey method from 400 university students and the
data were analyzed by Structural Equation Model analysis. According to the analysis
result, user experience dimension consists of four latent factors as pragmatic quality,
aesthetic quality, hedonic quality by stimulation and hedonic quality by identification. The
results reveal that the interaction level of augmented reality app affects user experience
positively. Also, analysis result indicates that augmented reality user experience level
positively affects user satisfaction and buying intention. Implications of this study may
lead to a new strategic avenue for practitioners and researchers.

Keywords: Augmented reality, user experience, satisfaction, buying intention, electronic
retailing
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1. Giris

Dijital teknolojilerin ve Internet’in gelismesi ile birlikte Internet lizerinden aligve-
ris uygulamalar1 yayginlasmustir. Tiiketiciler, Internet’ten aligveris sayesinde tirtin
veya markalar1 kiyaslayabilmek adina gerekli olan bilgiyi hizli ve detayl sekilde
edinebilmektedirler (Hilken vd., 2017: 885). Internet ortam, klasik pazarlamada-
ki zaman, alan ve mali yiik getiren bir¢ok asamay1 ortadan kaldirmasi nedeni ile
daha avantajli gozilkmektedir (Candan ve Kurtulus, 2003: 308). Tiim bunlara kar-
sin Internet lizerinden aligveris, birtakim riskler tasimaktadir. S6z konusu riskler,
cogunlukla satin alma siirecindeki belirsizliklerden kaynaklanmaktadir (Forsythe,
vd., 2006: 55-56). Internet iizerinden alisverislerde tiiketiciler, iiriiniin nasil kulla-
nilacagini zihinlerinde canlandiramama ya da dokunma hissi olmadan satin alma
konusunda risk algilayabilmektedirler. Tiiketicilerin, Internet aligverislerinde al-
giladiklan risk diizeyini azaltmak ve onlara olumlu deneyimler saglamak olduk-
¢a onemlidir (Hilken vd., 2017: 885). Nitekim Internet kullanicilarinin, Internet
iizerinden aligveris yapmalarinda deneyim faktorii etkili olmaktadir (Candan ve
Kurtulus, 2003: 311). Bu acidan birgok isletme, Internet aligverislerinde olumlu
deneyimler olusturmanin yollarin1 aramaktadir (Hilken vd., 2017: 885).

Teknolojideki gelismelere bagh olarak elektronik perakendeciler, self servis sis-
tem teknolojileri, mobil uygulamalar, dokunmatik ekran, sanal deneme gibi tekno-
lojik yenilikleri dikkate almak durumundadirlar (Pantano vd., 2017: 81). Nitekim
giintimiizde perakendecilik sektdrii, tiiketici deneyimini ve tatminini yilikseltmek
i¢in teknolojiyi perakende siirecinin tamamina biitiinlestiren yeni metotlarin kesfi
olarak karakterize edilmektedir (Moorhouse vd., 2018: 134). Bir¢ok arastirmaci,
yeni teknolojileri, tliketici kararin1 destekleyen bir faktor olarak degerlendirmek-
tedir (Rese vd., 2017; Moorhouse vd., 2018).

Glniimiizde ¢ok sayida igletme, tiiketicilerin Internet lizerinden aligveris dene-
yimlerini gelistirebilmek i¢in artirllmig gerceklik uygulamalarini kullanmaktadir
(Rese vd., 2017). Artirilmis gerceklik, gercek diinya ile sanal bilgiyi biitiinlestire-
rek belirli gergeklik saglayan teknoloji dizisi olarak tanimlanmaktadir (Poushneh
ve Vasquez-Parraga, 2017: 229). Artirilmig gergeklik teknolojisi, sanal 6geleri bir
ekran veya projektor araciligiyla dogrudan gercek zamanli ortamla biitiinlestire-
rek, gorsel olarak fiziksel gerceklige doniistiirmeyi ifade etmektedir (Javornik,
2016). Perakendecilik kapsaminda artirilmis gergekligin amaci, siiriikleyici marka
deneyimleri, etkilesimli pazarlama kampanyalar1 ve tliketiciler i¢in yenilik¢i tiriin
deneyimleri yaratmaktir. Tiiketici, gercekten magazadaymis gibi uyarilmis bir
magaza atmosferi ile karsilasmaktadir (Poushneh vd., 2018). Elektronik peraken-
decilikte artirilmig gerceklik uygulamalari, teknolojik cihazlar araciligiyla evlerde
ya da magazalarda kullamlabilmektedir (Rese vd., 2017). Ornegin, tiiketiciler ar-
tirtlmig gergeklik teknolojisi sayesinde mobilyalarin {i¢ boyutlu sanal gérsellerini,
tablet veya akilli telefon araciligiyla evlerine konumlandirabilmektedirler (Rese
vd., 2017). Bunun yaninda, giyim veya aksesuarlarin sunuldugu elektronik maga-
zalarda, tablet veya akilli telefon gibi etkilesimli ekran igeren cihaz araciligiyla
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sanal goriintlilerini ekrana aktararak kiyafet ve aksesuar denemelerinde buluna-
bilmektedirler (Huang ve Liao, 2017). Bu anlamda, artirilmis gerceklik uygula-
masint kullanan elektronik perakendeciler, rakiplerine gore ¢ok daha zengin bir
aligveris deneyimi olusturabilmektedirler.

Eglence, oyun, kiiltlirel miras, egitim ve dgretim, turizm, sosyal ag ve pazarlama,
artirilmis gergekligin potansiyel uygulama alanlari olarak belirtilmektedir (Rese
vd., 2017: 307). Gervautz ve Schmalstieg (2012), reklam ve satigla birlikte pa-
zarlamay1, “artiritlmis gercekligin en biiylik uygulama alan1” olarak ifade etmek-
tedirler (Rese vd., 2017: 307). IKEA, L’oreal, De Beers, Westpac, UPS, Volvo,
Marriot gibi ¢ok sayida isletme, sanal iiriin sunumlarina olan ilgiyi artirabilmek
ve Internet lizerinden satin alma kararini kolaylastirabilmek i¢in artirilmis gercek-
lik uygulamalarmi kullanmaktadir (Hilken vd., 2017: 885). Isletmeler, rekabetin
gerisinde kalmamak igin teknolojinin hizina yetismek durumdadirlar. Isletmele-
rin dagitim siirecinde, nihai tiiketicilere ulastiklar1 son halka olan perakendeci-
lik, rekabetin en yogun yasandigi sektorlerin basinda gelmektedir. Perakendeci-
lik sektoriinde rekabet yogunlastikca magazacilik uygulama ve yaklagimlari da
degismektedir (Yiiksel vd., 2011: 52-53). Bu anlamda artirilmis gerceklik uygu-
lamalarinin, Internet {izerinden aligverislerde onemli farkliliklar yaratabilecegi
durumu dikkate alinmalidir. Dolayisiyla elektronik perakendecilikte artirilmis
gergeklik uygulamalarmin, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde ne derece etkili
oldugunu bilmek, tiiketicilere olumlu ve genisletilmis aligveris deneyimleri yasat-
mak agisindan 6nemlidir. Bunun yaninda, s6z konusu teknolojik uygulamalar ve
kullanim sonrasinda olusan olumlu deneyimler, tiikketiciyi memnun edebilecek ve
satin alma niyeti olusturabilecektir.

Literatiirde bircok calisma, artirtlmig gerceklik konusunu teknik gostergeleri
acisindan degerlendirmekte ve kullanicinin uygulamay1 etkin kullanimi iizerine
odaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle artirilmis gerceklik konusu, genellikle tek-
nolojik yoni ile ele alinmakta, kullanicidan ¢ok etkilesimli tirlinler, algoritmalar,
sanal gosterim, sunum gibi teknolojik firsatlar tartisiimaktadir (Olsson vd., 2013).
Dolayisiyla konunun tiiketiciler agisindan gerekliligi eksik kalmaktadir (Poush-
neh ve Vasquez-Parraga, 2017). Oysaki teknolojik yeterlilikler yaninda, tiiketici-
nin artirtlmis gerceklik uygulamasina yonelik genel algisi ve uygulamanin kabulii
de oldukca 6nemlidir. Bununla birlikte artirilmis gerceklik uygulamalariin et-
kinligini degerlendirebilmek i¢in kullaniciya yonelik arastirmalara ihtiya¢ vardir
(Rese vd., 2017: 306). Literatiirde teknolojik uygulamalarin, aligveris deneyimini
artirmadaki 6nemine (Wang vd., 2012; Rese vd., 2017) ve artirtlmis gergeklik
uygulamalarina ydnelik tiiketici algilarina (Bilici, 2015) deginilse de artirilmis
gerceklik uygulamalarimin, tiiketicilerin Internet’ten satin alma karar iizerinde-
ki etkinligine yonelik aragtirma sayisi oldukea kisitlidir (Pantano vd., 2017: 90).
Ozellikle artirilmis gergeklik uygulamasinin, tiiketicilerin davramgsal tepkileri
acisindan nasil sonuglandigini degerlendiren calismalar sinirlt sayidadir (Kiiciik-
sara¢ ve Sayimer, 2016; Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017; Poushneh, 2018).
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Bu ¢alismada, elektronik perakendecilerin artirilmis gerceklik uygulamalar ve In-
ternet lizerinden aligverislerinde bu uygulamalart kullanan tiiketicilerin deneyimleri
konu alinmaktadir. Calismada artirilmis gergeklik uygulamasinin etkilesim diizeyinin;
deneyim, tatmin ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmektedir. Ayrica, ¢a-
lismada kullanict deneyimi hem biligsel hem de duygusal boyutlari ile birlikte deger-
lendirilmektedir. Calismanin amaci, elektronik perakendecilerin artirilmig gergeklik
uygulamalarinin; 1) kullanic1 deneyimi, ii) kullanict memnuniyeti ve iii) kullanic satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya koyarak elektronik perakendecilik alan yazini-
na katki saglamaktir. Belirtilen temel amacin yaninda, kullanicilarin artinnlmis gergek-
lik uygulamalarindan algiladiklar: deger ve Internet kullanim diizeylerinin; artirilmig
gergeklik uygulamalar ile kullanic1 deneyimi arasindaki iliskide diizenleyici (mode-
rator) etkileri de test edilmektedir. Caligmada elektronik perakendecilerin artirilmig
gerceklik uygulamalarinin, literatiirde oldukga az yer verilen “kullanict deneyimi”,
“kullanici tatmini” ve “kullanici satin alma niyeti” gibi tiiketici yoniiyle ele almmasi,
literatiire katki saglayacaktir. Ayrica bu ¢alisma, tiiketicilerin elektronik perakende-
cilikte en son teknolojik uygulamalara gosterdikleri tepkileri anlamak agisindan da
onemlidir. Caligmanin sonuglar, tirtinlerini artirilmis gerceklik uygulamalari ile tani-
tan elektronik perakendecilere yol gosterebilecektir. Caligmanin sonucunda artirilmig
gerceklik uygulamalarini gelistirebilmeleri ve zenginlestirebilmeleri konusunda elekt-
ronik perakendecilere 6nerilerde bulunulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Arastirma Hipotezleri

Artirillmis gergeklik kavrami, gercek diinya ile sanal bilginin biitiinlestirilmesi-
ni ifade etmektedir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017: 229-230). Artirilmis
gerceklik, bilgisayar yardimiyla tiretilen sanal bilgiyi, kullanicinin gergek diin-
yasi ile biitiinlestirmekte, boylelikle kullaniciya genis bir gerceklik deneyimi
sunmaktadir. Diger bir ifadeyle artirilmis gerceklik, iic boyutlu sanal icerik ge-
listiren interaktif bir teknolojidir. S6z konusu teknoloji, ti¢ boyutlu sanal icerigi
resimlerde, nesnelerde ya da bilgilerde olusturabilmekte, sonrasinda kullanicinin
gercekligi ile biitiinlestirebilmektedir. Tiiketicinin bulundugu konumu, resimleri
gibi sahsi bilgileri kullanarak, kisisellestirilmis bir sonug ortaya koyabilmektedir
(Poushneh, 2018: 169-170). Nitekim Internet de bu yonii ile benzersiz bir firsat
sunmaktadir. Kisiye 6zel pazarlama uygulamalarinin 6n plan ¢ikmasi ile birlikte
tiikketicilerin kisisel istekleri en kisa zamanda 6grenilmekte ve buna uygun mal ve
hizmetler sunulmaktadir (Kircova, 2012: 32).

2.1. Artirtlmis Gergeklik Uygulamasi ve Etkilesim Diizeyi

Artirilmis gergeklik, belirgin bir gergeklik sunan sanal diinya bilgisini, gergek
diinya ile biitiinlestiren teknolojik bir uygulamadir (Pantano ve Timmermans,
2014; Poushneh, 2018: 170). Artiritlmis gergeklik uygulamasi, tiriin bilgisine yo-
nelik eksikligi kapatabilmekte, ti¢ boyutlu artirilmis bir deneyim saglayarak {iriin-
leri gercek diinyadaki gibi tutabilme, deneyebilme, onlara dokunabilme olanagi
vermektedir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017).
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Artirillmis gergeklik, etkilesimli (interaktif) bir teknolojidir. Teknoloji ilerledik-
¢e etkilesim 6zelligi, uygulamanin ¢ok dnemli bir parcast olmaktadir. Etkilesim
ozelligi olmadan artirilmig gerceklik ile tiretilen sonug, iki boyutlu, statik olacak-
tir ve canli olarak hissedilmeyecektir. Etkilesim 6zelligi olmayan bir artirilmis
gercgeklik, kullaniciya onunla iletisime gegmeye izin vermeyen oldukca basit bir
teknolojidir. Oysaki tiiketiciler artik Internet’ten paylasilan ve manipiile edilen
icerikleri (Instagram, Facebook vb.) kontrol etmek istemektedirler (Poushneh,
2018: 175).

Teknolojik bir uygulamanin etkilesimi, kullanicilarin uygulama ile kolay bir se-
kilde etkilesime girme ve igerige dahil olmalarini saglama becerisi olarak tanim-
lanmaktadir (Yim, vd., 2017: 91; Steuer, 1992: 80). Steuer (1992) etkilesim diize-
yini, kullanicilarin araci bir ortamin formunu ve igerigini gercek zamanli olarak
degistirmeye katilabilme derecesi olarak ifade etmektedir. Ornegin; kullanicilar,
dokunmatik ekranli telefon kullanirken, gecikmeli bir yanitla karsilastiklarinda,
ortamdan gelen geri besleme geciktiginden dolay: diisiik bir etkilesim seviyesi
algilayabilmektedirler (Yim, vd., 2017: 91).

Internet {izerinden alisveris kapsaminda etkilesim diizeyi, tiiketicilerin goriintiile-
nen sanal iirtinlerin sekil, renk, fonksiyon gibi 6zelliklerinin gorsel incelemesini
saglayarak, iirtinler hakkinda daha etkili bir sekilde bilgi edinmeye olanak sag-
lamaktadir (Ariely, 2000: 234). Artirilmig gergeklik uygulamalari, kullanicilarin
iiriin bilgilerini kendi sanal modelleri iizerinde kisisellestirmelerini saglamakta ve
onlar1 eglendirmektedir. Nitekim tiiketiciler, nesnelere sadece bakmaktan ziyade
onlarla etkilesim kurabilmekten daha ¢ok hoslanmaktadirlar (Li, vd., 2002: 44).

Perakende iceriklere uygulanabilen artirilmis gerceklik teknolojisi, tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini artirmaktadir (Pantano ve Timmermans, 2014; Poushneh,
2018: 170). Internet ortaminda aligverislerde kullanilan artirilmis gergeklik uygu-
lamalarindan edinilen deneyimler, kullanicilarin kendi 6znel degerlendirmelerine
bagli olmaktadir. Ancak, bu degerlendirmelerin temel belirleyicisi, uygulamanin
etkilesim diizeyi gibi teknolojik yeterliliklerdir (Yim vd., 2017: 92). Diger bir
ifadeyle artirilmig gerceklik uygulamasinin etkilesim diizeyi, tiiketicilere Internet
ortamindaki alisveriglerinde daha gelismis bir aligveris deneyimi yagatabilmekte-
dir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017, s.229-230).

2.2 Artirlmis Gerceklik Kullanic1 Deneyimi

Artirilmis gerceklik uygulamalar: hem geleneksel hem de elektronik perakende-
cilikte aligveris deneyimini gelistirme konusunda hizla gelisen teknolojik yeni-
likler arasindadir (Bonetti vd., 2018: 119). Elektronik perakendeciler, tiiketicile-
rin Internet ortaminda aligveris deneyimlerini gelistirmek i¢in sanal deneme ve
iiriin egitimi gibi konularda artirilmis gergeklik uygulamalarini kullanmaktadirlar.
Boylelikle Internet aligveriglerinde artirilmis gerceklik uygulamalarini kullanan
tiiketicilere sanal uygulamalarla bir deneyim yasatilmaktadir. Kullanicilarin sanal
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uygulamalar ile yasadiklar1 deneyimler, satin alma kararlarinda etkili olabilmek-
tedir (Rese vd., 2017: 307).

Kullanict deneyimi, kullanicinin etkilesimli bir mal, hizmet veya sistemi kulla-
nimindan kaynaklanan tepkileri veya algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Olsson,
vd., 2013: 288). Hassenzahl ve Ullrich (2007) kullanic1 deneyimini, kullanicinin
igsel durumu (egilim, beklentiler, ihtiyaglar, motivasyon, ruh hali vb.), tasarla-
nan sistemin ozellikleri (karmasiklik, amaca uygunluk, kullanislilik, fonksiyo-
nellik) ve etkilesimin gergeklestigi ortamin (aktivitenin anlamliligi, kullanma
goniilliiliigii) sonucu olarak tanimlamaktadirlar. Insan ve bilgisayar etkilesimi
kapsaminda kullanic1 deneyimi; kullanicilarin, etkilesimli bir hizmet veya mal
ile kurdugu etkilesiminin tim yonlerini ifade etmektedir (Raska ve Richter,
2017: 6). S6z konusu deneyim, kullanicinin etkilesimli tiriinii nasil kullandig;,
iirlini kullanirken neler hissettigi, iirtinti nasil ¢alistirdig1, tirtinii amacina uygun
olarak ne kadar iyi kullandig1 gibi konular1 kapsamaktadir (Poushneh ve Vasqu-
ez-Parraga, 2017: 230).

Literatiirde kullanicilarin etkilesimli tiriinler ile yasadiklari deneyim, gesitli bo-
yutlar altinda incelenmektedir. Desmet ve Hekkert (2007), etkilesimli tiriinler-
le ilgili deneyimi; duygusal deneyim, estetik deneyim ve deneyimin anlamlilig
olmak iizere ii¢ boyutta incelemislerdir. Hassenzahl vd. (2010), kullanict dene-
yimini pragmatik ve hedonik motivasyonlar ile iiriin karakteristikleri yoniinden
degerlendirmislerdir. Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) kullanici deneyimi-
nin kullanima yo6nelik kalite, estetik kalite ve hedonik kalite (uyarilma yoluyla
hedonik kalite ve tanimlama yoluyla hedonik kalite) boyutlarindan olustugunu
belirtmiglerdir. Bu ¢alismada Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) calismalarina
benzer nitelikte, kullanici deneyiminin dort boyutu (kullanima yénelik kalite, es-
tetik kalite, uyarilma yoluyla hedonik kalite ve tanimlama yoluyla hedonik kalite)
degerlendirilmektedir.

2.2.1. Kullanima Yonelik Kalite

Kullanima ydnelik kalite, kullanicilarin etkilesimli sistemlere yonelik olusturduk-
lar1 kalite algilarinin temel belirleyicilerden birisi olarak kabul edilmektedir (But-
ler, 1996: 59). Pragmatik kalite olarak da adlandirilan kullanima yonelik kalite,
bir iirliniin belirli bir hedefi gergeklestirebilme potansiyeline yonelik gelistirilen
yarg1 olarak tanimlanmaktadir (Hassenzahl vd., 2010: 357). Kullanima yo6nelik
kalite, kullanighlik, kullanimdan elde edilen fayda (Hassenzahl ve Ullrich, 2007:
435), kullanim kolayligi, kullanici hatalarina ydnelik tolerans, kullanici hatasi
olasiligin1 minimize etme, kullanimla ilgili kaygiy1 azaltma gibi bircok kullanima
doniik iirtin 6zelligini kapsayan genis bir yaklasimi ifade etmektedir (Dzida vd.,
1978: 270).

Artirilmis gerceklik uygulamalari, geleneksel Internet lizerinden aligverisler ile
kiyaslandiginda, iiriin 6zellikleri konusunda ¢ok daha bilgilendirici olmaktadir.
Artirilmig gerceklik uygulamalari sayesinde tiiketicilerin Internet ortaminda alis-
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veris deneyimleri, fiziksel aligverig deneyimine benzetilmekte ve bu sayede satin
alma karar ile ilgili kaygilar1 azaltilabilmektedir (Kim ve Forsythe, 2008: 46).
Bunun yaninda tiiketiciler tiriinii deneyimledikleri gorselleri bagkalariyla paylasa-
rak satin alma karar1 verme konusunda geri bildirim alabilmektedirler. Tiiketiciler
ve artirillmis gerceklik uygulamalar arasindaki kullanima yonelik bu etkilesimler,
tiikketicilerin satin alma karar siireclerinde giivenilir bilgiler saglayabilmektedir
(Huang ve Liu, 2014: 83).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde artirilmis gergeklik uygulamalarimin, kul-
lanima yonelik kalite kapsaminda daha ¢ok firiiniin kullanisliligi hakkinda bilgi
sagladig1 soylenebilir (Kim ve Forsythe, 2008; Huang ve Liao, 2015; Rese, vd.,
2017). Kim ve Forsythe (2008), elektronik kiyafet perakendeciliginde kullanilan
sanal deneme teknolojisine yonelik tutum ve bu teknolojiyi kullanma niyetini et-
kileyen faktorleri arastirmiglar ve ¢alismanin sonucunda algilanan kullanisliligin,
teknolojik uygulamaya yonelik tutum iizerinde énemli bir belirleyici oldugunu
tespit etmislerdir. Huang ve Liao (2015), tiiketicilerin artirilmis gerceklik tekno-
lojisini kullanmaya yonelik davraniglarini etkileyen faktorleri aragtirmislar, calis-
manin sonucunda kullanigliligin 6nemli bir faktor oldugunu belirlemislerdir. Rese
vd. (2017), artirillmig gergeklik uygulamalarinin algilanan kullanigliliginin, uygu-
lamalara yonelik tutum ve uygulamalar1 kullanma niyeti iizerinde anlamli bir etki-
sinin oldugunu belirlemislerdir. Dolayisiyla arastirmada gelistirilen hipotezlerden
biri “artirilmis gerceklik uygulamasinin kullanima yénelik algilanan kalitesinin,
kullanict deneyim diizeyi iizerinde etkili oldugu ” yonindedir:

Hla: Artirdmis gerceklik uygulamasimin kullamima yénelik algilanan kalitesi,
kullanict deneyim diizeyini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.2.2. Estetik Kalite

Kullanima yonelik kalite algis1 yaninda, artirilmig gergeklik uygulamalarinin es-
tetik bir yapiya sahip olmasi da 6nemlidir. Estetik olarak iyi tasarlanmis bir ar-
tirilmig gergeklik uygulamasi, hem kullanicilar igin uygulamayi daha ¢ekici hale
getirmekte hem de ikna edici bir aligveris deneyiminin olusmasina katkida bulun-
maktadir (Huang ve Liu, 2014: 89).

Estetik kalite, elektronik perakende ortaminin gorsel cazibesini ifade etmektedir
(Mathwick vd., 2001: 42). Elektronik perakendecilikte estetik kalite, aligveris
deneyiminin gorsel ¢ekicilik ve eglence degerini yansitmaktadir. Artirilmig ger-
ceklik uygulamalari tarafindan sunulan estetik deneyimin gorsel ¢ekiciligi ve eg-
lence 6zelligi, tiketicilerin aligsverislerini kolaylastiran bir elektronik satig ortami
sunmaktadir (Huang ve Liao 2015: 274). Artirnlmis gergeklik kapsaminda estetik
kalite; grafiklerin canliligi, li¢ boyutlu imajlarin gercekligi, grafiksel goriiniimiin
cekiciligi gibi 6zellikleri kapsamaktadir (Pantano vd. 2017: 85). Sanal goriintii-
lerin canlilig1 ve gergekligi, tiikketicilerin bilissel ve duygusal algilarini uyararak
etkilesimi artirmaktadir (Cheng vd., 2014: 175).
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Huang ve Liao (2015) algilanan estetik kalitenin, artirtlmis gerceklik teknolojisini
kullanmaya yonelik davranisi pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Poush-
neh ve Vasquez-Parraga (2017) ise artirilmig gergeklik uygulamasina yonelik al-
gilanan estetik kalitenin, tiiketicilerin Internet ortaminda alisveris deneyimlerini
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Bu bilgilere gore arastirma hipotezle-
rinden bir digeri “artirilmis gerceklik uygulamasindan algilanan estetik kalitenin,
kullanict deneyim diizeyi iizerinde etkili oldugu” yonindedir:

H1b: Artirtlmig gerceklik uygulamasindan algilanan estetik kalite, kullanici dene-
yim diizeyini istatistiksel olarak anlamly bir sekilde etkilemektedir.

2.2.3. Hedonik Kalite

Kullanicilarin etkilesimli sistemlere yonelik olusturduklart kalite algilarinda be-
lirleyici faktorlerden bir digeri de hedonik kalitedir (Hassenzahl ve Tractinsky,
2006: 92). Hedonik kalite, bir iiriine sahip olma veya bir iiriinii kullanma sonu-
cunda elde edilebilecek potansiyel haz ile ilgili gelistirilen yarg:i olarak tanim-
lanmaktadir (Hassenzahl vd., 2010: 357). Hedonik kalite; 6zglinliik, yenilik¢ilik
veya sosyallik gibi aligveris hedefiyle dogrudan iligkili olmayan kalite boyutlarini
temsil etmektedir. Hedonik kalite tiiketicilerin yenilik, degisim ya da sosyal giic
gibi ihtiyaglarini ele alan bir kalite yaklasimi olarak ifade edilmektedir (Hassen-
zahl, 2001: 483).

Hassenzahl (2003) hedonik kaliteyi; uyarilma yoluyla hedonik kalite, tanimlama/
kendini ifade etme yoluyla hedonik kalite ve hatirlatma yoluyla hedonik kalite
olmak iizere ii¢ kategoriye ayirmaktadir. Uyarilma yoluyla hedonik kalite, yenilik
ya da miicadele etme ydniindeki ihtiyaglarin yerine getirilmesi ile ilgilidir. S6z
konusu kavrama gore, bireyler kisisel gelisim veya becerilerini gelistirebilmek
icin caba gostermektedirler. Tiiketicilerin bunu yapabilmesi tirtinlerin, yeni fonk-
siyonlar1 ya da firsatlar1 konusunda uyarici olmasina baglidir. Tanimlama yoluyla
hedonik kalite ise tiiketicilerin kendilerini ifade etme ihtiyaglarinin yerine getiril-
mesi ile ilgilidir. Bu ihtiyaci karsilamak i¢in bireyler kendilerini sahip olduklari
veya kullandiklari bir tirinle tanimlamak durumundadirlar. Bu anlamda bireyler
kendilerini, sahip olduklar1 veya kullandiklar1 fiziksel nesnelerle ve esyalarla ifa-
de etmekte, baskalar tarafindan belirledikleri sekillerde goriinmek istemektedir-
ler. Son olarak tanimlama yoluyla hedonik kalite, tiiketicilerin nesnelerin sembo-
lik anlamlart ile ilgili ihtiyaglarinin yerine getirilmesini ifade etmektedir. Buna
gore lriinler, gecmisteki dnemli olaylar1 hatirlatabilmekte ya da birtakim fikirleri
temsil edebilmektedirler (Hassenzahl, 2003: 5).

Tiiketiciler artirllmis gerceklik uygulamalarinda hedonik kalite arayisi igerisin-
de olabilmektedirler. Bu kapsamda tiiketicilerin belirtilen uygulamalara yonelik
hedonik kalite algilari, elektronik perakendecilere yonelik tutum (Lee vd., 2006),
satin alma niyeti (Merle vd., 2012; Hilken vd., 2017) ve Internet ortaminda alis-
veris deneyimi (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017) boyutlari tizerinde etkili
olmaktadir. Buna gore ¢aligmanin hipotezleri “artirilmis gerceklik uygulamasin-



244 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 235-271

dan uyarilma yoluyla ve tanimlama yoluyla algilanan hedonik kalitenin, kullanici
deneyim diizeyi tizerinde etkili oldugu” yoniindedir:

Hlc: Artirilmis gergeklik uygulamasindan algilanan uyarilmayla hedonik kalite,
kullanict deneyim diizeyini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hlid: Artirdmus gerceklik uygulamasindan algilanan tamimlamayla hedonik kalite,
kullanict deneyim diizeyini istatistiksel olarak anlamly bir sekilde etkilemektedir.

E-ticarette, web sitesinin etkilesimli bir yapiya sahip olmasi olduk¢a dnemlidir
(Yoo vd., 2010: 90). Ilgili literatiirde etkilesim kavrami dogrudan etkilesim ve
dolayli etkilesim olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan etkilesim bireyler ara-
sindaki dogrudan iletisime, dolayli etkilesim ise bir ara¢ yardimi ile gercek-
lestirilen iletisime dayanmaktadir (Varadarajan ve Yadav, 2002: 298). Steuer
(1992) dolayl etkilesimi, kullanicilarin aracili iletisimi gergeklestirdigi ortamin
icerigini ve seklini gercek zamanli olarak degistirebilme diizeyi olarak tanim-
lamaktadir (s. 84). Yang ve Shen (2018) ise etkilesim kavramini, iletisim tek-
nolojisi ve kullanicilar arasinda iki yonlii iletisim veya bilgi aligverisi saglayan
aracili ortamin teknolojik 6zellikleri olarak agiklamaktadir (s. 636). Web sitesi
etkilesim diizeyini tespit etmeye yonelik ¢aligmalar incelendiginde; deneysel
manipiilasyon yontemi kullanilarak gergek etkilesim diizeyinin; Likert 6l¢egi
kullanilarak da algilanan etkilesim diizeyinin iki farkli yontemle l¢tildiigii tes-
pit edilmistir. Deneysel manipiilasyonla web sitesinin gercek etkilesim diizeyini
Olgen galismalar (Jin, 2018; Rauwers vd., 2018; Poushneh ve Vasquez-Parraga,
2017; Yim vd., 2017; Li, vd., 2015) seklindedir. Likert dlgegi kullanilarak web
sitesinin algilanan etkilesim diizeyini 6lgen ¢aligsmalar ise (Jeon vd. 2017; Yang
ve Lee, 2017; Noort vd., 2012; Yoo vd., 2010) olarak belirlenmistir. Yapilan
arastirmalarda, etkilesim kavraminda temel olarak iki yonlii iletisim ve kontrol
boyutlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Buna gore ilk olarak etkilesim, iki yonli bilgi
akisina izin vermeli ve paylasilan bilgi birbiriyle yakindan iliskili olmalidir.
Ikinci olarak etkilesimli bir iletisimde, katilimcilar bilgileri kontrol edebilmeli-
dir (Liu, 2003).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, Jin (2018), web sitesi etkilesiminin web si-
tesine yonelik tutuma etkisini; Rauwers vd. (2018) dijital dergi etkilesiminin dijital
dergiye yonelik tutuma etkisini; Jeon vd. (2017), algilanan web sitesi etkilegiminin
yeniden satin alma niyetine etkisini; Yang ve Lee (2017), mobil ticaret uygulama-
larinin etkilesimlerinin eglence, tatmin ve sadakate etkisini; Zulu (2016), mobil et-
kilesimin kullaniglilik ve mobil pazarlama kabuliine etkisini; Li vd. (2015), web
sitesi reklamlarinin algilanan etkilesiminin reklama ve {irline yonelik tutuma etkisini
incelemislerdir. S6z konusu aragtirmalarin sonuglar incelendiginde algilanan etki-
lesimin iletisim sonuglarina (web-sitesine yonelik tutum, markaya yonelik tutum,
satin alma niyeti vb.) olumlu olarak etki ettigi tespit edilmistir.

Artirillmig gergeklik uygulamalar1 baglaminda ilgili yazin incelendiginde; Yim
vd., (2017), artirtlmig gerceklik uygulamasinin etkilesim diizeyi iizerine yaptik-
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lar1 ¢alismalarinda, uygulamanin etkilesimli bir yapiya sahip olmasinin, “kulla-
nighiligr’” ve “eglenceyi” olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Buna gore
Internet iizerinden pazarlanan {irtinlere yonelik artirilmis gerceklik uygulamalari-
nin, elektronik pazarlamada etkin bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Konuyla ilgili
bir diger arastirmada, Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017), Internet ortaminda
iriin sunumuna yonelik gelistirilen artirilmig gergeklik uygulamasinin etkilesim
diizeyinin, kullanici deneyimini olumlu bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir.
Bu galigmada artirilmis gergeklik uygulamasi yiiksek seviyede etkilesim diizeyine
sahip olarak algilandiginda, daha olumlu bir deneyim yasanilacagi, daha ¢ok tat-
min saglanacagi ve satin alma niyetinin artacagi dngorilmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmada gelistirilen temel hipotezlerden digeri “Artirilmis gerceklik uygula-
masmnin etkilesim diizeyinin, artirilmis gerceklik kullanici deneyim diizeyi tizerin-
de etkili oldugu” yoniindedir:

H2: Artirtlnug gergeklik uygulamasinin etkilesim diizeyi, artirilnmig gergeklik kul-
lanict deneyim diizeyini istatistiksel olarak anlamly bir sekilde etkilemektedir.

2.3. Kullanic1 Tatmini

Tatmin, tiiketicinin beklentileri ile gerceklesen performans arasindaki algila-
nan farki degerlendirmesi sonucunda gelistirdigi yargi olarak tanimlanmaktadir
(Caruana, 2002: 815). Artirtlmis gergeklik uygulamasiin tiiketicide yarattigi
tatmin, esasen tliketicinin karar vermesini kolaylastirmak ve endisesini azalt-
mak yoniindedir (Poushneh, 2018: 170). Artirilmis gerceklik uygulamasinin
etkilesim kapasitesi, artirilmis gerceklik uygulamasinin kalitesini temsil et-
mektedir (Poushneh, 2018: 170). Kullanict uygulamay1 kaliteli olarak algilan-
diginda, uygulamadan tatmin olacaktir. Uygulama, kullanicinin beklentilerini
karsilamakta yetersiz kalirsa tatminsizlik olusacaktir (Bulearca ve Tamarjan,
2010: 237). Artirilmis gerceklik, deneyimsel deger araciligiyla bir tatmin yarat-
maktadir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017: 232). Bu c¢alismada artirilmis
gergeklik uygulamasi ile edinilen deneyimin, kullanici tatmini iizerinde etkili
olabilecegi varsayilmaktadir. Buna gore arastirmanin bir diger hipotezi “Artiril-
mis gerceklik kullanici deneyim diizeyinin, artirilmiy gergeklik tatmin diizeyini
etkiledigi” yoniindedir:

H3: Artirilnug gergeklik kullanict deneyim diizeyi, artirtlmis gergeklik kullanic
tatmin diizeyini istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiikketicinin belirli bir {iriinii satin almay1 planlamasi olarak ta-
mmlanmaktadir (Peter ve Olson, 2010: 529). Artirilmig ger¢eklik uygulamalari,
tiikketicinin iirlinii denemesini ve gorsellestirmesini sagladigindan iiriinii satin alma
niyeti lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Beck ve Crie, 2016: 1). Li vd. (2002) ii¢
boyutlu {irlin gorsellestirmenin, iki boyutlu iiriin gorsellestirmeye gore markaya
yonelik olumlu tutumu ve satin alma niyetini daha fazla etkiledigini belirlemis-
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lerdir. Merle vd. (2012), sanal deneme teknolojisinin, hedonik deger yoluyla satin
alma niyetini olumlu olarak etkiledigini tespit etmiglerdir. Beck ve Crie (2016) ar-
tirllmis gerceklik uygulamalar1 kullaniminin, tiikketicinin Internet {izerinden satin
alma niyetini artirdigini ortaya koymuslardir. Hilken vd. (2017) ytiksek diizeyde
etkilesim olanagi sunan artirilmis gerceklik uygulamasinin, miisteri deger algila-
rin1 olumlu yonde etkiledigini ve miisteri deger algilarinin da davranigsal niyetlere
doniistigiinii belirtmislerdir. Aragtirmanin hipotezlerinden diger ikisi “Artirilmag
gerceklik uygulamasi ile edinilen deneyimin ve kullanici tatmininin kullanicinin
artirtlmig gerceklik uygulamasi ile tamitilan tirtinii satin alma niyeti tizerinde etkili
olabilecegi” yoniindedir:

H4: Artirtlmug ger¢eklik kullanict deneyim diizeyi, artirilmis gergeklik uygulama-
sinda tamitilan tiriinii satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H5: Artirilnug gergeklik kullanict tatmin diizeyi, artirilmis gergeklik uygulama-
sinda tamtilan tiriinii satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

2.5. Algilanan Deger

Zeithaml (1988), algilanan degeri dort farkli sekilde tanimlamaktadir. Zeithaml
(1988)’a gore deger; diisiik fiyati, tiiketicinin bir iiriinden beklentilerini, tiike-
ticinin 6dedigi fiyat karsihiginda elde ettigi kaliteyi ve tliketicinin verdiklerine
kars1 aldiklarin1 temsil etmektedir. Ticari degisim kapsaminda algilanan deger,
satin alinacak iirlin i¢in yapilmasi gereken fedakarligin parasal 6l¢iisiinti ifade
ettiginden (Dodds vd 1991: 308), tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde de belir-
leyici olmaktadir (Grewal vd., 1998). Bu ¢alismada algilanan deger kavram ile
ifade edilmek istenilen “tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulamalarina yonelik
algiladiklari deger” olmaktadir. Calismada algilanan degerin, artirilmis gergeklik
uygulamalari ile kullanic1 deneyimi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkisinin
oldugu varsayilmaktadir. Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017)’ya gore artirilmis
gerceklik uygulamalariyla yaganan deneyimi, deneyimlenen iiriiniin algilanan de-
geri de etkileyebilmektedir. Buna gore tiiketiciler, ticari degisimdeki degeri ytik-
sek algiladiklarinda, yasadiklar1 artirilmis gergeklik uygulamasi deneyimi daha
etkin gergeklesecektir. Ancak tiiketiciler degeri diisiik algilarlarsa, yasadiklar
deneyim olumsuz olabilecektir (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017: 231). Dola-
yisiyla aragtirmada gelistirilen hipotezlerden digeri “Artirilmis gerceklik uygula-
masindan algilanan degerin, artirilmig gergeklik uygulamasinin etkilesim diizeyi
ile artirtlmig gerceklik deneyim diizeyi arasindaki iliski iizerinde etkili oldugu”
yoniindedir:

H6: Artirdmis gerceklik uygulamasindan algilanan deger, artirilmis gergeklik
uygulamasiin etkilesim diizeyi ile artiriimis gerceklik kullanici deneyim diizeyi
araswmdaki iligkide diizenleyici (moderator) etkiye sahiptir.
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2.6. internet Kullanim Diizeyi

Tiiketicilerin Internet’le ilgili tecriibeleri arttikca, geleneksel olmayan satin alma
yontemlerini kullanma egilimleri de artmaktadir (Swinyard ve Smith, 2003: 568).
Internet kullanim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, aligverislerinde yeni teknoloji-
lere kars1 daha olumlu bir tutum sergilemekte ve daha girisken davranmaktadirlar
(Siu ve Cheng, 2001: 93). Konuyla ilgili olarak Miyazaki ve Fernandez (2001),
Internet kullanim diizeyinin, Internet {izerinden yenilik¢i yontemlerle iirlin satin
alma niyetini olumlu olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica, Internet kulla-
mm diizeyi, Internet {izerinden aligverislerde algilanan risk ve giivenlik ile ilgili
duyulan kaygiy1 negatif olarak etkilemektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001).
Buna gore gelistirilen hipotezlerden bir digeri “Internet kullanim diizeyinin arti-
rilmis gercgeklik uygulamasinin etkilesim diizeyi ile artirilmis gerceklik deneyim
diizeyi arasindaki iligki iizerinde etkili oldugu” yoniindedir.

H7: Internet kullamm diizeyi, artirilmis gerceklik uygulamasinin etkilesim diizeyi
ile artirilmis gercgeklik kullanici deneyim diizeyi arasindaki iliskide diizenleyici
(moderator) etkiye sahiptir.

3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu boliimde arastirmanin degiskenleri, arastirma modeli ve hipotezleri, arastir-
manin ana kiitlesi ve drnekleme siireci, veri toplama yontemi ve son olarak analiz
yontemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada artirilmis gerceklik uygulamasi etkilesim diizeyi, kullanici deneyimi,
algilanan deger, Internet kullanim diizeyi, kullanici tatmini ve satin alma niyeti
olmak iizere alt1 tane dogrudan 6l¢iilemeyen ortiik degisken yer almaktadir.

Literatiirde, Internet ortaminda etkilesimli iirlinler ile yaganilan kullanici dene-
yimi gesitli boyutlarla incelenmistir. Bu ¢alismada kullanic1 deneyiminin 6l¢iil-
mesinde Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) calismasindan yararlanilmistir.
Buna gore kullanici deneyimi 6lgeginde kullanima yonelik kalite, estetik kalite,
uyarilma yoluyla hedonik kalite ve tanimlama yoluyla hedonik kalite olmak tizere
dort boyut yer almaktadir. S6z konusu boyutlar, 7°1i semantik farkliliklar 6lgegi
kullanilarak olgiilmiistiir.

Olgekte yer alan kullanima yonelik kalite boyutu; kullamishilik, giivenilirlik ve
islevsellik olmak {izere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Kullaniglilik (Cronbach’s o
=,902), giivenilirlik (Cronbach’s a =,900) ve islevsellik (Cronbach’s o = ,905)
boyutlarinda dérder degisken bulunmaktadir. Estetik kalite boyutunun alt boyut-
lar1 olan duygusal estetik kalite (Cronbach’s a = ,896) bes degiskenden, biligsel
estetik kalite (Cronbach’s o =,894) ise dort degiskenden olusmaktadir. Uyarilma
yoluyla hedonik kalite boyutunun alt boyutlar1 olan rasyonel uyarilma (Cronba-
ch’s a =,868) bes, duygusal uyarilma (Cronbach’s a = ,854) ii¢ degiskenden olus-
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maktadir. Tamimlama yoluyla hedonik kalite boyutunun alt boyutlar1 olan 6zsayg1
(Cronbach’s a =,772) ve gruba aidiyet (Cronbach’s a.=,864) alt boyutlari ise tiger
degiskenden olusmaktadir.

Aragtirma kapsaminda artirilmis gergeklik etkilesim diizeyi, Internet kullanim dii-
zeyi, algilanan deger, kullanici tatmini ve satin alma niyeti, (1: Kesinlikle katiimi-
yorum- 7: Kesinlikle katilyyorum) seklinde 7°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak 6l-
clilmistiir. Artirillmig gerceklik etkilesim diizeyi (Cronbach’s oo =,931) dlgegi bes
degiskenden (Yim, vd. 2017; Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017; Liu, 2003);
Internet kullanim diizeyi (Cronbach’s a = ,895) 6l¢egi dort degiskenden (Poush-
neh ve Vasquez-Parraga, 2017); algilanan deger (Cronbach’s o = ,911) 6lgegi ii¢
degiskenden (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017); kullanici tatmini (Cronba-
ch’s a=,927) 6lcegi iic degiskenden (Taylor ve Baker, 1994); ve son olarak satin
alma niyeti (Cronbach’s a = ,899) 6lcegi li¢ degiskenden (Taylor ve Baker, 1994)
olugmaktadir. Arastirmada kullanilan degiskenler ve yararlanilan kaynaklar Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Aragtirmanin Degiskenleri

.. Yararlanmilan
Degiskenler Kaynaklar
Kullanishiik
Kullanighlikl  Kullanigsiz/Kullanigh
Kullanishilik2 ~ Kafa karistirici/Basit tasarimlt
Kullamslhihk3  Ogrenmesi zor/Ogrenmesi kolay
Kullamslilik4  Idare edilemez/idare edilebilir
2 Giivenilirlik
<
i Giivenilirlik] ~ Glivenilir/Glivenilmez
= Poushneh
.5 Giivenilirlik2  Profesyonel degil/Profesyonel ve Vasquez-
>;, T .. Parraga
g Gilivenilirlik3 ~ Amaca uygun degil/Amaca uygun (2017)
§ Givenilirlik4  Gergek disi/Gergek
=1
M

Islevsellik
Islevsellik1 Amaca uygun degil/Amaca uygun
Islevsellik2 Cok az bilgi iceriyor/Cok fazla bilgi igeriyor
Islevsellik3 Kisisellestirilmemig/Kisisellestirilmis

Kisinin karar verme yetenegini azaltryor/ Kisinin karar

Islevsellik4 .. .
verme yetenegini artirtyor
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Duygusal Estetik Kalite
DuyEstKall  Eglenceli degil/Eglenceli
DuyEstKal2 ~ Hosnutluk verici degil/Hosnutluk verici
DuyEstKal3  Cirkin/Giizel
© DuyEstKal4  Cekici degil/Cekici
= Poushneh
v . P . i
% DuyEstKals Efttitllf olﬁlrak hos goriiniimlii degil/Estetik olarak hos  ve Vasquez
= gOriintimli Parraga
2 - . . (2017)
= Bilissel Estetik Kalite
BilisEstKall  Yapay/Gergekei
BilisEstKal2  Diiz bir tasarima sahip/Estetik bir tasarima sahip
BiligEstKal3  Gorliniimii piiriizsiiz degil/Gorliiniimii piiriizsiiz
BiligEstKal4  Asimetrik goriintiiye sahip/Simetrik goriintiiye sahip
Rasyonel Uyarilma
RasHedUy1 Siradan/Sira dist
g RasHedUy2 Sikici/Heyecan verici
<
:: RasHedUy3  Yaratici degil/Yaratict
=
Qo 2 .
E RasHedUy4  Geleneksel/Ozgiin Poushneh
=  RasHedUy5  Cesaret kirict/Motive edici ve Vasquez-
2 Parraga
E Duygusal Uyarilma (2017)
£ DuyHedUyl ltici/Cekici
=
% DuyHedUy2  Odaklandirict degil/Asirt odaklandirict
Kisinin kendisini kaptirmasina neden olan bir uygulama
DuyHedUy3  degil/Kisinin kendisini kaptirmasina neden olan bir
uygulama
Ozsaygi
Q
E OzSayHedl Sunum yapmak i¢in uygun degil/Sunum yapmak i¢in
uygun
=]
_§ OzSayHed2 Kotii gorinimlii/Sik
= i end . i end Poushneh
= OzSayHed3 Kisginin kendine saygisini azaltic/Kisinin kendine o Vasquez-
E saygisini artirici Parraga
o
ﬁ Gruba Aidiyet (2017)
g
%’ GrupaitHed1  Yabancilastiricy/Biitiinlestirici
é GrupaitHed2  izole edici/Bir araya getirici

GrupaitHed3

Yalnizlik hissettirici/Bir topluluga aitlik hissi verici
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EtkDuzl Ray-Ban web sitesi etkilesimli bir yapiya sahiptir. Poushneh
% ve Vasquez-
2 Ray-Ban web sitesi, kullanicilarin ekranda gosterilen Parraga
g EtkDuz2 . - . S .
= tiriinlerle etkilesime girmesine izin vermektedir. (2017)
A4
% 5 EtkDuz3 Artirilmig gergeklik uygulamasi sayesinde yapilan iiriin Yim, vd.
& g denemeleri kullanici kontroliindedir. (2017)
o
o EtkDuzd Ray-Banweb sitesi, kullanicilarauygulamayi kullanirken
g kontroliin kendilerinde oldugunu hissettirmektedir.
*é o ) ) Liu (2003)
Z EtkDuz5 Ray-ban web sitesi kullanicilarin isteklerine cevap
verme konusunda ¢ok hizlidir.
IntKulDuz1 Interneti kullanmay1 biliyorum.
g . . L .
= Online aligveris yapmak i¢in interneti siklikla
=
= IntKulDuz2 kullaniyorum. Poushneh
28 R o ve Vasquez-
82 IntKulDuz3 Uriinlerle ilgili b.11g11e?'1 .toplamak igin 1ntemet Parraga
g perakende web sitelerini siklikla ziyaret ediyorum. (2017)
IntKulDuz4 Urun sat@ almak icin internet perakende web sitelerini
ziyaret ediyorum.
- Algdegl ?ay—Ban m bu uygulamasinda sunulan {iriin, makul
)50 iyatlidir.
o Poushneh
o , .
S Alodeo? Ray-Ban’in bu uygulamasinda sunulan iiriin, para ve Vasquez-
E gace 6demek i¢in iyi bir degere sahiptir. Parraga
& , o (2017)
= Ray-Ban’in bu uygulamasinda sunulan iiriin, fiyatina
Algdeg3 NS .
gore iyi bir degere sahiptir.
2 KulTatl Genel olarak Ray—BaI} m artirilmis gergeklik
g uygulamasindan tatmin oldum
= L . Taylor ve
5 KulTat2 Bu uygulamanin kullanicis1 olmak benim i¢in tatmin Baker (1994)
8 edici bir deneyim oldu.
E
»  KulTat3 Bu uygulamay1 deneyimlemek zevkliydi.
g SatNiyl Bu uygulama araciliiyla gozliik satin alma niyetim var.
< ‘é SatNiy2 Bu uygulama araciligiyla gézliik satin almak isterdim. Taylor ve
£z Gelecekte bu uygul Wgiyla gozlik satm almak o< (%Y
& SatNiy3 elecekte bu uygulama araciligiyla gozliik satin alma

isterim.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada artirilmis gerceklik uygulamalariin etkilesim diizeyinin; kullanici
deneyimi, kullanici tatmini ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri degerlendiril-
mektedir. Kavramsal arastirma modelinde, algilanan deger ve Internet kullanim
diizeyinin; artirilmig gergeklik uygulamasi etkilesim diizeyi ile kullanici deneyimi
arasindaki iligkide diizenleyici (moderator) etkileri yer almaktadir. Ayrica aras-
tirma modelinde, kullanici deneyiminin, dort boyuttan olustugu varsayilmakta-
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dir. Belirtilen iligkileri gosteren arastirma modeli, Poushneh ve Vasquez-Parraga
(2017) caligmalarindan yararlanilarak gelistirilmistir. Aragtirmanin kavramsal
modeli Sekil 1°de sunulmaktadir.

Algilanan
Deger
%

‘~Hé
Y
N,
Art. Ger. > Kullaniel
H2 ~, E
Uygulamasinin 4’ Deneyimi
Etkilegim R4
Diizeyi ,"
-
1"
s H7

Satin Alma
Niyeti

Internet
Kul.
Duzeyi

Kul. Yonelik
Kalite

Estetik
Kalite

Uyarilmayla
Hedonik
Kalite

Tanimlamayla
Hedonik
Kalite

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Kaynak: Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2017: 230’dan uyarlanmustir.
3.3. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini, Osmaniye Korkut Ata Universitesi Iktisadi ve Ida-
ri Bilimler Fakiiltesinde 6grenim goren 6grenciler olusturmaktadir. Zaman ve
maliyet kisitlart nedeni ile ana kiitlenin tamamina ulagilamadig1 igin ¢alismada
ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Veriler,
12.02.2018-09.03.2018 tarihleri arasinda, 400 6grenciye yliz ylize anket yontemi
uygulanarak toplanmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama siirecinde, ilk olarak katilimcilar Ray-Ban markasinin “Virtual Try
On Glasses” isimli artirilmis gergeklik uygulamasi deneyimine maruz birakilmis-
lardir. “Virtual Try On Glasses” isimli uygulama, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris
deneyimlerini gelistirmek igin tasarlanan artirilmig gerceklik uygulamalarindan
bir tanesidir. S6z konusu uygulama yardimiyla, kamera karsisina gecen kullani-
cimin yiizii dnden ve yanlardan sisteme tanitilarak sanal bir model olusturulmak-
tadir. Boylelikle kullanicilar Ray-Ban web-sitesinde yer alan giines gozliiklerini
kendi modelleri lizerinde deneyebilmekte, kendilerine uygun bulduklar1 giines
gozligiinii segerek satin alabilmektedirler. Goniilli katilimeilar araciligiyla diger
katilimcilara gosterilen bu deneyimin gorselleri Sekil 2.’de yer almaktadir.
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Sekil 2. Artirtlmis Gergeklik Uygulamasinin Gorselleri

Ikinci adimda, 6grencilerden yasadiklar1 bu deneyim ile ilgili sorularin yer al-
dig1 anket formunu doldurmalar1 istenmistir. Anket formu iki bolimden olus-
maktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
(cinsiyet, yas, sinif, boliim, gelir diizeyi, Internet’ten aligveris yapma sikligi
ve Internet’ten en sik satin alinan {iriin tiirii) tespit etmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Ikinci boliimde ise katilimeilarin Internet kullanma diizeyleri, ya-
sanilan artirtlmis gerceklik deneyiminden algiladiklar: etkilesim diizeyleri, de-
neyimlenen iiriin ile ilgili deger algilari, kullanici deneyimi, uygulamadan elde
ettikleri tatmin ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik sorulardan olusmak-
tadir.

3.5. Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi slirecinde, -aragtirmanin
teoriyi gelistirmeye yonelik kesifsel yapisi nedeni ile- Kismi En Kiiciik Kareler
Yapisal Esitlik Modellemesi (Partial Least Squares Path Modelling/PLS-SEM)
Yontemi kullanilmistir (Hair vd., 2014: 3). PLS-SEM ydntemi, ¢cok boyutlu ve
dogrudan gozlemlenemeyen ortiik degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek
icin gelistirilmistir (Henseler vd., 2009). S6z konusu yontem ile i¢sel bagimli de-
giskenlerdeki varyansin acgiklanma diizeyi engoklanarak, modelde yer alan iliski-
lerin diizeyi ve istatistiki olarak anlamlilig1 tahmin edilmektedir. Analiz siirecin-
de Ringle vd. (2015) tarafindan gelistirilen SmartPLS (versiyon 3.2.4) ile Kock
(2017) tarafindan gelistirilen WarpPLS (versiyon 6.0) istatistik paket programlari
kullanilmagtir.

4. Analiz Sonuglar1 ve Bulgular
4.1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya Osmaniye Korkut Ata Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiil-
tesinde egitim gdren toplam 400 6grenci goniillii olarak katilmistir. Arastirmaya
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katilanlarm ytizde 57’si erkek, ylizde 43’1 ise kiz 6grencilerden olugmaktadir.
Arastirmaya katilan &grencilerin, yiizde 52’si Isletme Béliimiinde, yiizde 48’i
Yonetim Biligim Sistemleri Boliimiinde egitim aldiklarini belirtmislerdir. Ayrica,
arastirmaya katilan 6grencilerin yiizde 51’1 normal egitim, yiizde 49’u ise ikin-
ci 0gretim 6grencilerinden olusmaktadir. Arastirmaya katilan 6grencilerin yiizde
64’1, aylik ortalama harcama diizeylerini 1.000-1.999 TL olarak belirtmislerdir.
Ankete cevap veren dgrencilerin ylizde 45°1 ayda bir kez Internet iizerinden alis-
verig yaptiklarmi belirtirken; yilizde 36’s1 Internet’ten aligveris sikligin1 on bes
giinde bir olarak belirtmistir. Arastirmaya katilarak ankete cevap veren 6grencile-
rin yiizde 43’1, Internet’ten en ¢ok kiyafet satin aldiklarini belirtirken; yiizde 30’u
teknolojik tiriinler, yiizde 26’s1 ise kitap satin aldiklarint belirtmislerdir. Arastir-
maya katilan 6grencilerin ortalama yas diizeyi 21,6 y1l ve standart sapmasi da 1,7
yil olarak hesaplanmustir.

4.2. Olgiim Modellerinin Degerlendirilmesi

PLS-SEM analizi, 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak tizere iki dogrusal denk-
lem sistemi ile ifade edilmektedir (Tenenhaus, 2008). PLS-SEM analiz siirecinin
ilk asamasi, 6l¢iim modelinin gegerliliginin ve giivenilirliginin test edilmesidir.
(Henseler vd., 2009: 284). Ikinci asamada ise arastirma modelinde yer alan drtiik
degiskenler arasindaki dogrusal iliskiler test edilmektedir (Hair vd., 2014: 168).
Dolayisiyla ¢alismada oncelikle 6lgiim modellinin gegerlilik ve gilivenilirlikleri
test edilmistir. ikinci asamada ise yapisal modelde yer alan iliskiler degerlendiril-
mistir. Arastirma modelinde yer alan yansitict 6l¢clim yapisi ve boyutlart 6lgmek
icin kullanilan gozlemlenen degiskenlere ait PLS-SEM analiz sonuglar1 Tablo
2’de sunulmaktadir.

Yapilart 6lgmek i¢in kullanilan gézlemlenen degiskenlerin giivenirlik diizeyleri,
her bir yapiya ait degiskenin faktdr yiikii katsayisi ve istatistiksel anlamlilik dii-
zeyleri degerlendirilerek hesaplanmistir. ,708’den biiytik faktor yiikdi, istatistiksel
olarak anlamlilig1 (t istatistik degeri> 2,58 ve p<,001) ve her bir yapiy1 6l¢gmede
kullanilan gézlemlenen degiskenlerin giivenilirlik seviyelerinin yiiksek oldugunu
ifade etmektedir (Hair vd., 2014: 103).

Boyutlarin yakinsama gecerliligini destekleyebilmek i¢in boyutun agikladig: var-
yans (AVE) degerinin, ,50’den biilyiik olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014:
103). Tablo 2’de agiklanan varyans degerinin (AVE) ,50’den biiyiik oldugu go-
rillmektedir. Boylelikle, boyutlar arasinda yakinsama gecerliliginin desteklendigi
sOylenebilir.
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Tablo 2. Ol¢iim Modeli PLS-SEM Analiz Sonuglari

= < = .5 x5 T SO xo &
2 E 2% EZ g 2 38 =
= = =D = o @ S < =T @
o >=_‘ @n O < S /A =2 22 2
Boyutlara Ait Gézlemlenen S w0 28 4 T2 = §
Degiskenler E Z S = < % 2 2
E 5 ;G
‘U Q
Kullanmighlik1 <- Kullamighiik ~ ,790 ,058 ,718-,862 13,618 ,000 ,619 ,895 ,902
Kullanmghlik2 <- Kullamighihik ~ ,819 ,053 ,724-917 15,452 ,000
Kullanighilik3 <- Kullamighilik ~ ,722 ,060 ,712-,802 12,037 ,000
Kullanighilik4 <- Kullamishiik ~ ,767 ,069 ,719-,869 9,747 ,000
g Giivenilirlik1 <- Giivenilirlik ~ ,877 ,039 ,758-917 19,265 ,000 ,765 ,898 ,900
é Giivenilirlik2 <- Giivenilirlik ~ ,860 ,030 ,803-,902 28,367 ,000
g
S Givenilirlik3 <- Givenilirlik 862 ,033 ,801-909 25,887 000
E Giivenilirlik4 <- Giivenilirlik ~ ,833 ,034 ,769-,902 24,420 ,000
Islevsellik1 <- Islevsellik ,792 ,053 ,718-866 15,042 ,000 ,697 ,896 ,905
Islevsellik2 <- Islevsellik ,793 ,071 ,728-,893 11,169 ,000
Islevsellik3 <- Islevsellik ,787 1,054 ,715-,903 14,574 ,000
Islevsellik4 <- Islevsellik 741,069 ,719-827 1,691 ,000
DuyEstKall < Duygusal 721 045 ,709-878 16,020 ,000 ,675 ,838 ,896
Estetik Kalite
DuyEstKal2 <- Duygusal
Estetik Kalite ,729 1,058 ,720-,813 12,523 ,000
DuyEstKal3 <- Duygusal
Estetik Kalite ,743 041 ,714-805 18,299 ,000
DuyEstKal4 <- Duygusal
3 Estetik Kalite ,739 1,072 ,715-846 11,0263 ,000
3
%< DuyEstKal5 <- Duygusal
% Estetik Kalite ,769 1,048 ,744-871 16,020 ,000
>
3 . R .
BilisEstKall <- Biligsel Estetik g7 039 735,865 2,659 ,000 687 ,849 894
Kalite
B111§EstKal2 <- Biligsel Estetik 814 042 738-877 19.165 000
Kalite
B111:§EstKal3 <- Biligsel Estetik 722060 711-866 11,979 000
Kalite
BilisEstKal4 <- Biligsel Estetik 709 077 .655-820 9.181 000

Kalite
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Tanimlamayla Hedonik

Kullanici

Satin Alma

Algilanan

RasHedUy1 <- Rasyonel

,751 1,065 ,633-,844 11,553 ,000 ,672 ,878 ,868
Uyarilma

RasHedUy?2 <- Rasyonel

, 774,038 ,726-,833 2,313 ,000
Uyarilma

RasHedUy3 <- Rasyonel

, 747 1,049 ,657-,818 15,218 ,000
Uyarilma

RasHedUy4 <- Rasyonel

,808 ,029 ,758-,854 27,955 ,000
Uyarilma

RasHedUy5 <- Rasyonel

, 792,045 ,719-,855 17,698 ,000
Uyarilma

DuyHedUy1<- Duygusal

, 721,060 ,616-,811 11,956 ,000 ,656 ,844 ,854
Uyarilma

Uyardmayla Hedonik Kalite

DuyHedUy2<- Duygusal

, 781,041 ,737-,841 19,282 ,000
Uyarilma

DuyHedUy3<- Duygusal 714,045 ,659-899 15,866 ,000

Uyarilma
0zSayHed1 <- Ozsaygi ;776,053 ,709-,887 14,452 ,000 ,694 ,769 ,772
0zSayHed2 <- Ozsaygi , 738 1,042 ,713-,897 17,527 ,000

R OzSayHed3 <- Ozsaygt , 760 1,048 ,728-,827 15,748 ,000

~

S GrupaitHed1 <- Gruba Aidiyet ,708 ,048 ,626-,885 14,750 ,000 ,657 ,839 ,864
GrupaitHed2 <- Gruba Aidiyet ,752 ,048 ,695-,823 15,666 ,000
GrupaitHed3 <- Gruba Aidiyet ,743 ,044 ,664-,859 16,914 ,000
.. KulTatl <- Kullanici Tatmini ~ ,858 ,044 ,767-,913 19,667 ,000 ,810 ,902 ,927
é KulTat2 <- Kullanici Tatmini 917 ,021 ,868-,943 43,477 ,000
= KulTat3 <- Kullanic1 Tatmini ~ ,922 ,020 ,879-,946 46,093 ,000

SatNiyl <- Satinalma_Niyeti ~ ,884 ,034 ,819-,922 25917 ,000 ,751 ,857 ,899

iyeti

SatNiy2 <- Satinalma Niyeti 921 ,012 ,897-0939 75,054 ,000

Ni

SatNiy3 <- Satinalma Niyeti  ,787 ,048 ,697-,856 16,228 ,000
AlgDegl <- Algilanan Deger ,810 ,060 ,707-,878 13,584 ,000 ,774 ,885 911
S~

3V
’§°AlgDeg2 <- Algilanan Deger ~ ,908 ,022 ,869-,936 41,540 ,000

AlgDeg3 <- Algilanan Deger 918 ,016 ,889-941 57,067 ,000
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EtkDuzl <-

AGUyEtkilesimDuzeyi ,880 ,024 ,707-,878 37,160 ,000 ,760 ,907 ,931
EtkDuz2 <-

AGUyEtkilesimDuzeyi 844,035 ,869-,936 24,032 ,000

§ EtkDuz3 <-

£ AGUyEtkilesimDuzeyi 885 ,022 ,889-941 4,056 ,000

Artirilmis Gergeklik Etkilesim

S
EtkDuz4 <-
AGUyBikilesimDuzeyi 873 034 835-911 25.827 .000
EtkDuz5 <-
AGUs ErkdlesimDuzey 784 065 775-891 12,014 000
IntkulDuzl <- Internet 731 061 .687-842 6912 000 614 ,808 ,895

Kullanim Diizeyi

IntKulDuz2 <- Internet

Kullanim Diizeyi ,802 ,051 ,752-,892 15,832 ,000

[ntRulDuz3 <- Internet 833,047 ,722-840 17,777 ,000
Kullanim Diizeyi

Int, Kul, Diizeyi

IntKulDuz4 <- Internet

Kullanim Diizeyi ,770.,064 ,698-,902 12,054 ,000

Yapilar1 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskenlerin ig¢sel tutarlilik dii-
zeyleri, Cronbach’s alfa katsayis1 ve bilesik giivenilirlik endeksi kullanilarak
hesaplanmigtir. Cronbach’s alfa ve birlesik giivenilirlik endeksi degerlerinin,
Oncili ¢aligmalar i¢in ,70’ten biiylik olmasi, boyutu 6l¢mede kullanilan goz-
lemlenen degiskenlerin igsel tutarlilik diizeylerinin yiiksek oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2014; Henseler vd., 2016). PLS-PM analiz sonuglari,
Cronbach’s alfa katsayis1 ve birlesik giivenilirlik endeksi degerlerinin her
bir boyut i¢in ,70’ten biiyiikk oldugunu goéstermektedir. Buna gore, yansitici
aragtirma modellerinin i¢sel tutarlilik ve dolayisi ile giivenilirlik diizeylerinin
yiiksek oldugu soylenebilir.

Modelde yer alan boyutlarin ayrigma gegerliligini degerlendirebilmek i¢in Fornell
ve Larcker (1981)’mn 6nerdikleri degerlendirme kriteri dikkate alinmigtir. Buna
gore boyutlarin ayrisma gegerliligi, her bir boyutun agikladig1 varyansin (AVE)
karekokii alinmis degerlerinin boyutlar arasi korelasyon katsayilarindan biiyiik
olmalidir (Hair vd., 2014: 105). PLS-SEM analiz sonuglar1, her bir boyutun agik-
ladig1 varyansin karekokii alinmis degerinin, boyutlar arast korelasyon katsayila-
rindan biiyiik oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6l¢iim
modellerinin ayrigma gegerliligini sagladiklar1 sdylenebilir. Ayrigma gecerliligi
sonuclar1 Tablo 3’te sunulmaktadir. PLS-SEM analiz sonuglari, 6l¢iim modelini
olusturan boyutlara ait degiskenlerin gecerli ve giivenilir oldugunu ortaya koy-
maktadir. Dolayisiyla s6z konusu modellerin, yapisal modeli test etmede kullani-
labilecegi sdylenebilir.
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Tablo 3. Olgiim Modelinde yer alan Boyutlarin Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

Boyutlar Ort. Std. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14
Sapma

1-AR Uyg Etk. Diiz. 5942 1,054 ,87
2-Algilanan Deger 4,205 1,571 ,32 .88
3-Bilissel Est. Kal. 6,079 1,088 ,3 ,18,83
4-Duygusal Est. Kal. 5,812 1,027 34,13 ,43 ,82

5-Duygusal Uyr. 5,754 1,093 28,21 ,56 ,51 ,81
6-Gruba Aidiyet 4,867 1,361 ,14 ,12 ,23 ,26 ,44 ,81
7-Guvenilirlik 5,726 1,209 .16 ,27 ,48 42 ,5 )24 ,88

8-Int.Tek. Kul. Diiz. 5,897 1,089 45,11 ,16 ,15,04 ,06 ,16 ,78
9-Kullanici Tatmini 6,116 1,024 37 ,21 ,27 ,32,19,15,27 33 9

10.Kullanishlik 6,148 958 25,23 .51,53 45 21,65.09 35,79
11-Ozsayg 5771 1280 ,15,16.,42 31,59 ,6 .3 ,06,09 33,83
12-Rasyonel Uyr. 5939 1,115 27,16 ,56 ,58 ,59 ,25 ,39 ,04 ,22 ,51 ,51 ,82

13-Satin Alma Niy. 5,286 1,360 21,37 ,27,27 ,22 ,26 ,34 ,22 ,47 ,29 ,14 ,18 ,87
14-Islevsellik 6,026 1,083 27 2 45,48 .47 ,15.,53 ,1 ,3 ,65,32.,45,21 ,84

Not: Tabloda koyu renkle gosterilen kiosegen degerler, ilgili faktorler tarafindan agiklanan varyansin (AVE)
karekok degerlerini gostermektedir. Kosegen degerlerin altinda yer alan degerler ise boyutlar arast korelasyon
katsayilarini gostermektedir.

Artirilmis gergeklik kullanici deneyim boyutunu olusturmak i¢in PLS-SEM hiye-
rarsik bilesen analiz modelinden (hierarchical compenent models) yararlanilmistir
(Hair vd., 2014: 229). Analiz siirecinde kullanici deneyim boyutunu olusturan
ikinci diizey boyutlar ve bu alt boyutlar1 olusturan ve 6l¢iim modelinde yer alan
gozlemlenen degiskenlerle dlgiilebilen birinci diizey boyutlar arasindaki iliskiler
yer almaktadir. Diger bir ifadeyle, artirilmis gerceklik kullanici deneyim boyu-
tu {igiincii mertebeden bi¢imlendirici (formative) faktor yapisi olarak modellen-
mis ve analiz edilmistir. Artirtlmis gergeklik deneyim boyutunu 6lgen PLS-SEM
iclincli mertebeden bigimlendirici (formative) faktor analiz sonucu Sekil 3°de yer
almaktadir.



2

()]

8 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 235-271

453 (,000)

)
Kullanima
Yénelik
Kalite

1389 (,000)

I

,356 (,000)

%

405 (,000)
)
Duygusal
Estetik ,662 (,000) )
hal Dstetik
+) Kalite
Biligsel ,549 (,000) 1336 (,000) @
Estetik Artirilmig
Kalite Gergeklile
Kullanict
) Deneyimi
Rasyonel
Uyarilma ,728 (,000) Uyarﬁrzlayla 315 (,000)
Hedonik
(6] Kalite
Duygusal A84 (,000)
Uyartlma

173 (,000)

)
Kendini
Ifade Etme
/Tanimlama
yla Hedonik
Kalite

Ozsayet 650 (.000)

I+

1608 (,000)

Sekil 3. Kullanicit Deneyim Yapisi

Aragtirmada kullanict deneyiminin, dort boyuttan olustugu varsayilmaktadir.
Dolayisiyla oncelikle deneyimi olusturan boyutlarin, deneyim iizerindeki etki
diizeyleri test edilmistir. Analiz sonucunda, artirilmis gerceklik kullanici de-
neyim faktdriiniing kullanima yonelik algilanan kalite, algilanan estetik kalite,
uyarima yoluyla hedonik kalite ve son olarak tanimlama (kendini ifade etme)
volu ile hedonik kalite alt boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Kullanicilarin
artirllmis gerceklik deneyim algisini en fazla etkileyen alt boyut, “kullanima y6-
nelik algilanan kalite” boyutudur ( = ,405, P <,001). Kullanima yo6nelik algi-
lana kalite boyutu ise kullanighilik (B =,453, P <,001), giivenilirlik (B =,389, P
<,001) ve islevsellik (p =,356, P <,001) olmak iizere ii¢ alt boyuttan olusmak-
tadir. Kullanicilarin, kullanimina yonelik kalite algilarini en fazla etkileyen alt
boyut ise artirilmis gerceklik uygulamasinin “kullanigh” olmasidir. Artirilmis
gergeklik uygulamasimi kullanan tiiketiciler, uygulamanin estetik kalitesinden
de oldukga etkilenmektedirler. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin estetik kalite algi-
lar1, artirilmis gergeklik ile yasanilan deneyimde 6nemli bir boyuttur (f = ,336,
P <,001). Kullanicilarin artirilmis gergeklik uygulamasina yonelik estetik kalite
algilar1; duygusal estetik kalite (f =,662, P <,001) ve bilissel estetik kalite (f =
,549, P <,001) alt boyutlarindan olusmaktadir. Duygusal estetik kalite, tiiketi-
cilerin artirilmis gerceklik uygulamasina yonelik estetik kalite algilarini birinci
sirada etkilemektedir.
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Tiketicilerin artirilmis gergeklik deneyimlerini olusturan bir diger boyut he-
donik kalite boyutudur. Kullanicilarin hedonik kalite algisi, artirilmis ger-
ceklik deneyimlerini tigiincii sirada etkileyen deneyim olmustur (f = ,315, P
<,001). Kullanicilarin artirilmis gerceklige yonelik hedonik kalite algilar;
uyarilma yoluyla hedonik kalite ve tanimlama (kendini ifade etme) yoluyla
hedonik kalite boyutlarindan olusmaktadir. Kullanicilarin artirilmis gergek-
lik uygulamasindan algiladiklar1 uyarilmayla hedonik kalite boyutu; rasyonel
uyarilma (p=,728, P < ,001) ve duygusal uyarilma (p = ,484, P < ,001) alt
boyutlarindan olusmaktadir. Tiiketicilerin artirilmis gerceklik deneyimlerini
olusturan son boyut ise kendini ifade etme/tanimlamayla hedonik kalite boyu-
tudur (B =,173, P <,001). Kendini ifade etme yolu ile hedonik kalite boyutu
Ozsayg1 (B = ,650, P < ,001) ve bir gruba ait olma (f = ,608, P < ,001) alt
boyutlarindan olugmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini ifade etme yoniindeki
hedonik kalite algilari, artirilmig gergeklik ile edindikleri deneyimlerini en az
etkileyen boyut olarak tespit edilmistir.

Analiz sonucuna gore, Hla, Hlb, Hlc ve H1d hipotezleri kabul edilmislerdir.
Artirilmig gergeklik uygulamasini kullanan tiiketicilerin yasadiklar: deneyim; kul-
lanima yonelik kalite, estetik kalite, uyarilma yoluyla hedonik kalite ve tanimlama
(kendini ifade etme) yolu ile hedonik kalite algilarindan olusmaktadir. Kullanict
deneyiminin bu boyutlari, Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017)’1n kullandiklar
6l¢iim modeli ile benzerlik gostermektedir.

4.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

PLS-SEM analiz siirecinin ikinci asamasinda yapisal model sonuglar1 deger-
lendirilmekte, degerlendirme asamasinda modelde yer alan beta katsayilarinin
istatistiki olarak anlamliligina, modelin tahmin dogrulugu (R?) degerleri ile tah-
minin ilgililik diizeyi (Q?) degerlerine bakilmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2014:
168-169). Yapisal iliskileri test etmek i¢in WarpPLS (versiyon 6.0) istatistik pa-
ket programi1 kullanilmistir. Model tahmini i¢in bootstrap teknigi kullanilmistir
(Kock, 2017). Yapisal model PLS-SEM analiz sonuglar1 Tablo 4 ve Sekil 4’de
sunulmaktadir.
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Tablo 4. Yapisal Model Hipotez Test Sonuglari

s = 2
- E = . _ =S
. . 4 2 @5 = BN
Dogrudan Etkiler z & BT 50 = 2 5
7] i - D D o— =
£ 5 28 2 2z £E
A @» =A A~ MR T®
H2: AG Uygulamasinin Etkilesim Diizeyi 303 064 4692 <001" 130 Kabul

-->AG Kullanict Deneyim Diizeyi

H3: AG Kullanic1 Deneyim Diizeyi

-->AG Kullanici Tatmin Diizeyi A85 062 7,786 <001 236 Kabul

HA4: AG Kullanict Deneyim Diizeyi
-->AG Uygulamasinda Tanitilan Uriinii Satm ~ ,224 ,065 3,424 <001 ,102 Kabul
Alma Niyeti

H5: AG Kullanici Tatmin Diizeyi
--> AG Uygulamasinda Tanitilan Uriinii Satm ~ ,476 ,062 7,619 <001 278 Kabul
Alma Niyeti

Diizenleyici (Moderator) Etkiler

H6: AG Algilanan Deger, AG Uygulamasinin
Etkilesim Diizeyi ile Kullanic1 Deneyim
Diizeyi Arasindaki iliskide Diizenleyici
(moderator) etkiye sahiptir,

262,065 4,035 <,001™ ,102 Kabul

H7: Internet kullanim diizeyi, AG
Uygulamasinin Etkilesim Diizeyi ile Kullanici
Deneyim Diizeyi Arasindaki Iliskide
Diizenleyici (moderator) etkiye sahiptir,

, 118,067 1,773 ,039" ,028  Kabul

Not: “P<0.001; "P<0.05.

PLS-SEM analiz sonucunda (bkz. Sekil 4), genel olarak 6nerilen kavramsal aras-
tirma modelinin gozlenen veriye iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir (GoF =,388;
AARS =267, P <,001; AVIF = 1,217; RSCR = ,968). Kavramsal modelde yer
alan iliskiler dikkate alindiginda; artirilmis gergeklik uygulamasinin etkilesim dii-
zeyi kullanici deneyim diizeyini (f =,303; SS =,064; P <,001) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii etkilemektedir. Analiz sonucuna dayanarak, H2 hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore artirilmis gergeklik uygulamasinin etkilesim diize-
yi arttik¢a, kullanicinin uygulamadan edindigi deneyim daha olumlu olacaktir.
Bu bulgu, teknolojik uygulamalarin tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde dnemli
oldugunu vurgulayan diger ¢alismalar1 (Wang vd., 2012) destekler niteliktedir.
Artirilmis gergeklik kullanici deneyim diizeyi, kullanici tatmin diizeyini (B =,485;
SS =,062; P < ,001) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkilemektedir.
Diger bir ifadeyle kullanicinin artirtlmis gergeklik uygulamasi ile yasadigi dene-
yim, uygulamadan saglayacagi tatmini etkilemektedir. H3 hipotezinin kabulii ve
pozitif yonlii etki, arttirilmig gergeklik uygulamasi ile yasanilan olumlu deneyi-
min, kullaniciya daha fazla tatmin saglayacagim gostermektedir. Benzer sekilde,
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titketicinin artirilmis gergeklik uygulamasi kullanimi ile yasadigi deneyim, tiiketi-
cinin satin alma niyetini (f =,224; SS =,065; P <,001) istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonli etkilemektedir. Analiz sonucunda H4 hipotezi kabul edilmistir.
Bu anlamda elektronik perakendecinin artirilmis gerceklik uygulamasi ile yasat-
t1g1 olumlu deneyim, satin alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu bulgu,
Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) ¢alismalarinda ortaya koyulan deneyimin,
satin alma istekliligi lizerindeki giiclii etkisini desteklemektedir.

Artirilmis gergeklik uygulamasi ile tanitilan iiriinii satin alma niyeti, dogrudan ya-
sanilan deneyimden etkilendigi gibi tatmin olma durumundan da etkilenmektedir.
Analiz sonucunda, artirtlmis ger¢eklik uygulamasinin kullanimindan algilanan
tatmin diizeyinin, artirllmis gerceklik uygulamasiyla tanitilan {irinii satin alma
niyetini (B =,476; SS =,062; P <,001) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
etkiledigi tespit edilmis ve HS hipotezi kabul edilmistir. Etki biiyiikliikleri agisin-
dan degerlendirildiginde; ,278 ile algilanan tatmin diizeyi, lirlinii satin alma niyeti
iizerinde daha fazla etkili olmaktadir. Diger bir ifadeyle artirilmis gerceklik uygu-
lamasi ile edinilen deneyim, her ne kadar satin alma niyetini etkilese de deneyim-
den tatmin olma durumu daha giiglii bir satin alma niyeti ile sonu¢lanabilecektir.
Bu anlamda elektronik perakendecinin, kullaniciya olumlu bir deneyim yasatma-
nin yani sira onu tatmin edebilecek yonde uygulamalarda bulunmasi énemlidir.
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5
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Model Uyum Endeksleri: Ortalama diizeltilmis R-kare (AARS)=0.267, P<0.001; Ortalama blok VIF
(AVIF)=1.217, kabul edilebilir diizey <=5, ideal diizey<=3.3; Ortalama tam Collinearity VIF (AFVIF)=1.675,
kabul edilebilir diizey <=5, ideal diizey<=3.3; Tenehaus GoF (Gof)=0.388, kii¢iik>=0.1, orta>=0.25, bii-
yiik>=0.36; R-kare katki oran1 (RSCR)=0,968, kabul edilebilir dizey>=0,9, ideal diizey=1

Sekil 4. PLS-SEM Kavramsal Model Analiz Sonuglari
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Yapisal modelin gegerliliginden s6z edebilmek igin, modelde belirtilen iliskilerin
istatistiksel olarak anlamlilig1 test edildikten sonra, modelin tahmin dogrulugu (R?
degerleri) ve tahminin ilgililik diizeyinin (Stone-Geisser’s Q?) degerlendirilmesi
gerekmektedir (Hair vd., 2014: 169). Modele ait R? degerleri ve hesaplanan Q?
degerleri Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Tahminin Dogruluk Diizeyleri ve Tahmini Ilgililik Diizeyleri

i¢csel Bagimh Boyutlar R? Q?
Artirilmig gergeklik uygulamasi kullanici deneyim diizeyi (AGUX) ,205 ,250
Artirtllmis gergeklik uygulamasi kullanici tatmin diizeyi (AGUS) 236 ,186
Satin alma niyeti (PINT) ,380 ,345

Not: Stone-Geisser’s Q* degeri etki diizeyleri: 0,35= yiiksek; 0,15=orta ve 0,02=diisiik

Arastirma modelinde yer alan boyutlara iligkin R? degerleri incelendiginde; mo-
delde yer alan boyutlar, artirilmis gerceklik kullanici deneyim diizeyi boyutunda-
ki degisimin yiizde 20’sini; kullanici tatmin diizeyindeki degisimin ylizde 24 {inii
ve satin alma niyeti degiskenindeki degisimin yiizde 38’ini agiklamaktadir. Ana-
lizler sonucunda, arastirma modelinin orta diizeyde tahmin dogruluguna sahip ol-
dugunu sdylemek miimkiindiir (Hair vd., 2014: 175). Yapisal modelin gecerliligi
icin R? degerlerine ilave olarak, arastirma modelinin tahmini ilgililik (predictive
relevance/ Q%) diizeyinin incelenmesi gerekmektedir. Arastirma modeline bakil-
diginda artirilmis gergeklik uygulamasi kullanici deneyim diizeyi i¢in Q* degeri
,250; kullanic tatmin diizeyi icin ,186 ve son olarak satin alma niyeti i¢in ,345
olarak hesaplanmistir. Buna gére Q* degerlerinin sifirdan farkli oldugu ve etki
diizeyi olarak da orta ve yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Sonug
olarak, yapisal modele ait R? ve Q? degerleri incelendiginde, yapisal modelin ge-
cerli oldugunu ve tahminin ilgililik diizeyinin istatistiksel olarak sifirdan farkli ve
anlaml1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Analiz siirecinin son asamasinda, kullanicilarin artirilmig gergeklik uygulama-
sindan algiladiklar1 deger ve Internet kullanim diizeylerinin; artirilmis gergeklik
uygulamasinin etkilesim diizeyi ile kullanici deneyim diizeyi arasindaki iliski tize-
rinde istatistiki olarak anlamli bir diizenleyici (modarate effect) etkiye sahip olup
olmadiklar test edilmistir. Diizenleyici etki analiz sonuglari, Tablo 4 ve Sekil
5’de yer almaktadir.
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Sekil 5. Algilanan Deger ve Internet Kullanim Diizeyi Degiskenlerinin Diizenle-
yici (Moderate) Etkileri

WarpPLS diizenleyici etki (moderate effect) test sonuglarina gore, algilanan de-
ger (B =,262; SS =,065; P <,001) ve Internet kullanim diizeyi (p =,118; SS =
,067; P < ,05) degiskenleri, artirtlmis gerceklik uygulamasinin etkilesim diizeyi
ile kullanic1 deneyim diizeyi arasindaki iliski {izerinde istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonde diizenleyici etkiye sahiptirler. Buna gore H6 ve H7 hipotezleri
kabul edilmistir. Arastirma modelindeki diizenleyici etkiler karsilastirildiginda;
algilanan deger boyutunun s6z konusu iliskinin iizerindeki etkisi (etki diizeyi =
,102) Internet kullanim diizeyi boyutundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle artirtlmis gerceklik uygulamasi ile uygulamadan edinilen de-
neyim arasindaki iligkiyi gliclendirmede kullanicinin artirilmig gergeklige yonelik
deger algisi, kullanicinin Internet kullanim diizeyine goére daha 6nemli olmak-
tadir. Bunun yaninda (hipotezlerde belirtilen iliskilerin pozitif yonde istatistiki
anlamliliklarina dayanarak) artirilmis gerceklik uygulamasindan yiiksek diizeyde
deger algilayan kullanicilarda, diisiik diizeyde deger algilayan kullanicilar ile ki-
yaslandiginda, artirilmis gerceklik uygulamasi ile uygulamadan edindikleri dene-
yim arasindaki iliski daha olumlu olacaktir. Benzer sekilde Internet kullanin dii-
zeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin elektronik perakendecilerin artirilmis gegeklik
uygulamalarindan daha olumlu deneyimler yasayabileceklerdir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu caligmanin amaci, elektronik perakendecilerin artirilmis gergeklik uygulama-
larinin; kullanict deneyimi, kullanict memnuniyeti ve kullanicinin satin alma niye-
ti lizerindeki etkilerini tespit ederek elektronik perakendecilik alan yazinina katki
saglamaktir. Arastirmada oncelikle kullanici deneyimini olusturdugu 6ngdriilen
boyutlara yonelik hipotezler test edilmistir. Sonrasinda elektronik perakendeci-
lerin artirilmis gerceklik uygulamalarinin; kullanici tatmini, kullanic1 deneyimi
ve satin alma niyeti izerindeki etkileri test edilmis, son olarak algilanan deger ve
Internet kullanim diizeyinin, diizenleyici etkileri degerlendirilmistir. Arastirma-
nin sonucunda, artirilmig gergeklik uygulamasimi kullanan tiiketicilerin yasadik-
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lar1 deneyimin; kullanima yonelik kalite, estetik kalite, uyarilma yolu ile hedonik
kalite ve tamimlama (kendini ifade etme) yolu ile hedonik kalite algilarindan olus-
tugu ortaya koyulmustur. Bu boyutlar, Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) nin
deneyimi 6l¢gmede kullandiklar1 boyutlar ile benzerlik gostermektedir.

Kullanict deneyimi, tiiketicilerin igletmenin sundugu mal ya da hizmet ile kurdu-
gu etkilesimi ifade etmektedir. Etkilesimin hangi yoniiniin, daha olumlu bir de-
neyim yasattig1 elektronik perakendeci agisindan 6nemlidir. Bu ¢alisma, olumlu
bir deneyim i¢in “kullanima y&nelik kalite algisinin” ve “kullanishiligin” oldukca
onemli oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle, artirilmis gerceklik uygula-
masint kullanan tiiketicilerin deneyimlerini en fazla etkileyen boyut, “kullanima
yonelik algilanan kalite” boyutudur. Kullanicilarin, kullanima yonelik kalite al-
gilar icerisinde en 6nemli unsur ise uygulamanin “kullanisli” olmasidir. Bu aci-
dan kullanicinin uygulama ile kolay bir sekilde etkilesime girmesi, uygulamanin
icerigini degistirebilmesi, icerigi kontrol edebilme firsati, iirlinleri sekil, renk vb.
acisindan inceleyebilme firsati ve bu firsatlarin daha etkin etkin sunumu, kullani-
ctya daha olumlu deneyimler yasatacaktir.

Bunun yaninda “estetik kalite algisi” da artirllmis gergeklik ile yasanilan dene-
yimde 6nemli bir boyut olmaktadir. Gorlintiilerin ¢ekiciligi, gercekligi, uygula-
manin eglenceli olmasi, deneyimi zenginlestirecektir. Benzer sekilde Pantano vd.
(2017), estetik kalite algisi arttikga, tiiketicinin uygulamay1 daha eglenceli bulaca-
&1, bununda davranigsal niyeti olumlu etkileyecegini belirtmislerdir. Bu anlamda
elektronik perakendecilerin estetik kaliteye ayrica 6nem vermeleri 6nerilmekte-
dir. Ciinkii deneyimi olusturan estetik kalite algisi, tiikketiciyi hem biligsel hem de
duygusal olarak uyarmaktadir. Ayrica Huang ve Liu (2014)’ya gore estetik kalite
algisinin, ikna etme yonii olduk¢a kuvvetlidir. Haz sunan bir igerik, animasyon
iceren gorilntiiler, renklere odaklanma, ses, estetik olarak hos goriinen sanal su-
numlar, elektronik perakendeciyi artirilmis gergeklik uygulamalarinda daha farkli
kilacaktir.

Kullanicilarin “uyarilma yoluyla hedonik kalite algilar1”, kullanicilarin artirilmis
gerceklik deneyimlerini iiglincii sirada etkileyen boyut olmustur. Bu anlamda
tiikketicilerde rasyonel ve duygusal uyarilmayla sekillenen uyarilma yoluyla he-
donik kalite algisi, deneyim {iizerinde etkili olmaktadir. Bu anlamda elektronik
perakendecilerin, yenilik¢i yaklasimlar ve iiriinle ilgili yeni firsatlar konusunda
kullanicilart bilgilendirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin artirilmis gerceklik
deneyimlerini en az etkileyen boyut, “kendini ifade etme (tanimlama) yoluyla
hedonik kalite” boyutudur. Tanimlama yoluyla hedonik kalite icinde degerlen-
dirilen 6z sayg1 ve bir gruba ait olma ihtiyaci, tiiketicinin deneyimde en az etkili
iki unsurdur. Buna gore tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerde, kendilerini ifa-
de etme ihtiyacindan ziyade yenilikgilik ve 6zgiinliik arayisi igerisinde olduklar
sOylenebilir. Bu anlamda artirilmis gerceklik uygulamalarinin sosyal medyada
paylasimina daha fazla 6nem veren perakendeciler, yenilikgi firsatlar sunmayi da
onemsemelidirler.
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Arastirmanin en énemli bulgularindan bir tanesi, literatiirde 6nemine oldukca de-
ginilen (Rese vd., 2014) artirilmis gergeklik uygulamasinin etkilesim diizeyi ile
kullanict deneyim diizeyi arasindaki anlamli ve pozitif yonlii iliskidir. Bu ¢aligma,
daha olumlu bir deneyim i¢in uygulamanin etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, Pantano vd., (2017) ile Poushneh ve
Vasquez-Parraga (2017) ¢aligmalarini desteklemektedir. Elektronik perakendeci-
lere etkilesim diizeyini artirabilmeleri i¢in uygulamalarinda daha fazla kisiselles-
tirme ve kontrol etme imkan1 sunmalar1 6nerilebilir. Ayni zamanda uygulamanin
pratik ve kullanish olmasi, etkilesimi kolaylagtiracaktir. Bu tiirlii firsatlar1 daha
iyi saglayan elektronik perakendeciler, rakiplerine gore tiiketicilere daha zengin
deneyimler sunacaklardir.

Aragtirmanin bir diger énemli bulgusu da artirilmis gerceklik uygulamasi ile
yasanilan deneyimin, tatmin tizerindeki pozitif yonli etkisidir. Arastirmanin bu
bulgusu artirilmis gergekligin, “deneyimsel” deger araciligiyla tatmin yarattigini
belirten Poushneh ve Vasquez-Parraga (2017) nin ¢aligmalari ile desteklenmekte-
dir. Ayn1 zamanda elektronik perakendecinin artirilmig gergeklik uygulamasi ile
yasanan olumlu deneyim, satin alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
bulgu, elektronik perakendecilerin artirilmis gergeklik uygulamalarinin, tiiketici-
lerde davranigsal tepkiler olusturdugunu gostermesi acisindan oldukc¢a dnemlidir.

Artirilmig gergeklik uygulamasi ile tanitilan iirinii satin alma niyeti, yasanilan
deneyimden dogrudan etkilendigi gibi, deneyimden tatmin olma durumundan da
etkilenmektedir. Analiz sonucunda, kullanicinin artirilmis gergeklik uygulama-
sindan duydugu tatmin, artirtlmis gerceklik uygulamasiyla tanitilan {irlinii satin
alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmis-
tir. Artirllmis gergeklik uygulamast ile edinilen deneyim, her ne kadar satin alma
niyetini etkilese de deneyimden tatmin olma durumu daha giiclii bir satin alma
niyeti ile sonuglanmaktadir. Bu anlamda elektronik perakendecilere, kullaniciya
olumlu bir deneyim yasatmanin yani sira onu tatmin edebilecek yonde uygulama-
larda bulunmasi 6nerilebilir.

Aragtirma modelindeki diizenleyici etkiler degerlendirildiginde; algilanan deger
ve Internet kullanin diizeyinin, artirilmig gerceklik uygulamasi ile uygulamadan
edinilen deneyim arasindaki iliskide diizenleyici etkilerinin oldugu belirlenmistir.
Buna gore artirilmis gergeklik uygulamasindan yiiksek diizeyde deger algilayan
kullanicilarda, artirilmis gerceklik uygulamasi ile uygulamadan edindikleri dene-
yim arasindaki iliskinin daha olumlu oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde Poush-
neh ve Vasquez-Parraga (2017) ile Poushneh vd. (2018) deger algisinin, artirilmis
gerceklik ile yasanilan deneyim iizerindeki etkisini vurgulamaktadirlar. Poushneh
vd. (2018) calismalarinda artirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik deger al-
gisiin, tatmin {izerinde de olduke¢a giiglii etkisinin oldugunu belirtmektedirler.
Son olarak Internet kullamim diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin, elektronik
perakendecilerin artirilmis gegeklik uygulamalarindan daha olumlu deneyimler
edinebilecekleri sOylenebilir.
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Genel olarak degerlendirildiginde; elektronik perakendecilerin etkilesimli artiril-
mis gergeklik uygulamalari ile kullaniciy1 tatmin edebilecekleri ve satin alma ni-
yeti olusturabilecekleri ortaya koyulmaktadir. Bu anlamda uygulamanin etkilesim
diizeyinin, deneyim olusturmadaki 6nemi vurgulanmaktadir. Nitekim deneyim ne
kadar olumlu olursa, tatmin ve satin alma niyeti de o dl¢iide artacaktir.

Bu calismanin en temel kisiti, analizde kullanilan verilerin, kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenen {iniversite 6grencilerinden elde edilmis olmasidir. Dola-
yistyla aragtirmanin sonuglarini ana kiitleye genellemek miimkiin degildir. Ge-
lecekteki caligsmalarda, aragtirma modeli, tesadiifii 6rnekleme yontemlerinden
yararlamlarak farkli yas gruplan, farkli kisilik 6zellikleri ve kiiltiirel farkliliklar
dikkate alinarak test edilebilir. Ayrica gelecekteki ¢alismalarda, artirilmig gergek-
lik uygulamalarinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkileri, {iriin promosyonlari
ve reklam gibi pazarlamanin daha spesifik uygulama alanlarinda test edilebilir.
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