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Ozet

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya ile birlikte isletmeler, tiiketicilerine ulagmak icin farkli stratejiler uygulamaya
baslamislardir. Tiiketici i¢in satin alma davranisinin hazci bir eylem oldugu goéz oniine alindiginda, tiiketiciye ulagmak
ve satin alma niyeti olusturmak amaciyla tiiketicilere 6zel deneyimler yasatilmasi giindeme gelmektedir. isletmeler
stirdiiriilebilirliklerini korumak igin yeni satis stratejilerini uygulamaya baslamislardir. Tiiketiciler, {iriinleri satin alirken
iiriinden daha ¢ok o an ki deneyime 6nem vermeye baslamistir. Bu siire¢ deneyimsel pazarlama kavramini olusturmustur.
Isletmeler, teknolojiyle birlikte, pazarlama alaninda yeni kullanilmaya baslanan artirilmis gergeklik uygulamasini
stratejilerine eklemislerdir. Artirilmis gergeklik ile tiiketicilerin {irlinii anlamasini, iriinlerin kisilestirilmesini tiiketicinin
goziinde iiriiniin daha cazip hale getirilmesi saglanmaktadir. Bu ¢alismada, artirilmis gergeklik ile deneyimsel pazarlamanin
tiiketicinin satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir. Calismada 221 katilimciya artirilmis gergeklik uygulamasi
deneyimletilerek, yiiz yiize anket uygulamasi yapilmstir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 25.0 programi araciligi ile
analiz edilmigtir. Analizler sonucunda artirilmis gergeklik ile deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir.
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Abstract

With the developing technology and the globalizing world, businesses have started to implement different strategies to
reach their consumers. Considering that the buying behavior for the consumer is a hedonistic act, it becomes important
to provide consumers with special experiences in order to reach the consumer and create purchase intention. Several
businesses have started to implement new sales strategies to protect their sustainability. Consumer have begun to give
more emphasis to the current experience rather than the product itself when purchasing products. These two developments
have led to the creation of the experiential marketing concept. With the help of the technology, firms added the augmented
reality application to their marketing strategies. Augmented reality ensures that consumers understand, personalize and
make the product more attractive in their mind. In this study, the effect of augmented reality and experiential marketing
on consumers’ purchase intention was examined. In the study, the augmented reality application was experienced by 221
participants and a face-to-face survey method was carried out. The data obtained from participants was analyzed with the
SPSS 25.0 program. As a result of the analysis, it has been determined that augmented reality and experiential marketing
have a positive effect on purchase intention.
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Giris

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iliski yaratarak marka baghligini saglamak i¢in uygulanan
deneyimsel pazarlama, tiikketiciyi memnun eden ve ayni zamanda tiiketicilerin duyularina hitap eden
degerlere odaklanmaktadir. Schmitt (2005), tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce,
satin alma sirasinda ve sonrasinda kisisel, ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel deneyimi olarak
tanimlanan deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atanlardan biridir. Schmitt’e (2005) gore
geleneksel pazarlamada tiiketiciler tiriinlerin somut faydalar1 ve fiyatlari {izerinden karsilagtirma
yaparak karar vermektedirler. Deneyimsel pazarlamada ise tiikketicinin deneyim siirecine daha fazla
odaklanilmaktadir. Deneyimsel pazarlama giiniimiizde birgok pazarlama stratejisi iginde yer almaktadir.
(Schmitt, 2005).

Pine ve Gilmore (2001) deneyimi ekonomik bir deger olarak gérmektedirler. Deneyimsel pazarlama
bir yasam deneyimini gergeklestirmek i¢in tiiketicinin de katildig1 ve edindigi tecriibeler ya da olay
zinciri olarak tanimlanmaktadir. Buna gore tiiketici i¢in deneyimsel pazarlama yasam deneyimini
gostermektedir (Pine, 2001).

Teknolojide yasanan hizli gelismelerle iletisim ve medya ¢evrelerinin gelismesi saglanmistir. Son
yillarda mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlarla kullanilabilen,
artirilmig gerceklik uygulamalari 6n plana ¢ikmaktadir. Artirilmis gerceklik, gercek diinya ile sanal
diinya arasinda koprii olusturarak her iki tlirdeki nesneler arasinda etkilesimin yaratildigi, yeni nesil
teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Azuma, 1997).

Gergekligin desteklenmesini ve giiclendirilmesini saglayan artirilmis gerceklik, dijital nesnelerin gercek
diinyaya aktarilmasinin yaninda katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir. Artirilmis
gergeklik teknolojisinin son yillarda isletmeler tarafindan deneyimsel pazarlama araci olarak da 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir

Kavramsal Cerceve
Deneyimsel Pazarlama

Deneyim, bir olay veya durumun digsal duygularini veya 6znel psikolojik degisikliklerini ifade
etmektedir. Kavramsal olarak; her deneyim kisiseldir, nesneler veya ortamlar arasindaki etkilesimden
kaynaklanmaktadir (Li., 2001). Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde deneyim kavrami ‘bireyin hayati boyunca
edindigi tecriibeler’ seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2021).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan ¢ok farkli bir kavram olarak ele alinmaktadir. Schmitt
(1999), deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilmast i¢in ¢alismasinda bu iki pazarlama kavraminin
temel Ozelliklerine odaklanmistir. Geleneksel pazarlama, rasyonel kararlar veren miisterilere hitap
eden, analitik, nicel ve nitel yontemlerle degerlendirilen, {iriin kategorisinin ve rekabetin sinirli oldugu,
tiriiniin 6zelliklerine ve avantajlarina odaklanan bir yaklagimdir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi
misteri deneyimidir. Zihinsel, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel degerler saglayarak iiriin/
hizmetin sagladigi islevsel degerlerin yerine gecer. Geleneksel pazarlama yaklasiminda, pazarlama
sonuglarini degerlendirmek i¢in sadece analitik ve nicel yontemler kullanilmaktadir. (Schmitt, 1999)

Pine ve Gilmore (1998) “Deneyim ekonomisine hos geldiniz” adli bir calismada ekonomik deger
gelisiminin dort asamasini tanimlamislardir. Bu agamalar; hammaddeler, triinler, hizmetler ve
deneyimlerdir. Pazarlama konu gelistirme ¢ercevesinde her sey iiriin odaklidir. Satis odakli reklam
tirtinleri satin alacaklarimi diisiinen iireticiler iiriinlerinin satilacagini diistinmektedirler. Teknolojinin
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ve Uretimin gelismesiyle birlikte, iirinlerin benzerligi ve siirekli artan iletisim kanallar1 nedeniyle
tiiketiciler artik stratejik olarak zorlanmaktadir. Ureticilerin kendi markalarinin ayirt edilebilirligini
giiglendirmek igin tiiketicilerin ilgi alanlaria gore strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler
cesitli lirlin ve hizmetleri harmanlayarak deneyim yaratarak ve bunlari sergileyerek pazarlayabilecegini
belirtmektedir. Miisteri bagliligi yaratmak i¢in, miisterinin aklinda kalic1 bir deneyim hazirlayan
isletmeler bunu bilingli bir sekilde kullandiginda deneyim ortaya ¢ikmaktadir (Pine., 1998).

Stratejik Deneyim Alanlar:

Her tiiketici, bir satin alma karar1 verirken farkli faktdrlerden etkilenmektedir. Bazi tiiketiciler duygusal
bilgilere daha duyarliyken, bazilari ise biligsel aktivitelere ilgi duymaktadirlar. Bunu akilda tutarak
hedef tiiketicilerin 6zelliklerine dayali deneyimler gelistirmek i¢in aragtirmalar yapilarak bilgi alanlar1
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999). Stratejik deneyim alanlari; duyusal deneyim, duygusal deneyim,
bilissel deneyim, fiziksel deneyim ve iligkisel deneyim alanlar1 olarak incelenmistir.

Duyusal Deneyim

Deneyimsel pazarlamada duyusal deneyim, tiiketicilerin bes duyu iizerinden algilayabilecegi bir
his yaratarak, marka ile tiiketiciler arasinda bir bag kurmaya calismaktadir. Bu stratejiye gore, fark
caligmasi hangi uyaranin duyusal dikkati ¢ektigini incelemektedir (Schmitt, 1999). Deneyimsel
pazarlamaya dayal1 olarak gelistirilen davranis ve iletisim yontemleri, bu etkinin tiriinle ilgili olmasini
saglayarak tiiketicileri duyular yoluyla etkilemektedir. Cevresini duyulariyla anlayan tiiketiciler i¢in
artik tek boyutlu duyular yerine miimkiin oldugunca ¢ok duyuyu hedefleyerek sonug elde etmeye
calismaktadirlar (Giinay, 2008). Uriin ve ambalaj tasarimi ile meydana getirilen duyusal deneyim
harcamak alaka uyandirmak ve dikkat cekmektir. Bu yiizden tasarimsal ve giizel duyu ogeler alaka
uyandiracak bicimde tasarlanmaktadir (Alagoz, 2009).

Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, tiiketiciler arasinda giiglii duygular uyandirmak ve bu duygularin etkisi ile marka
arasinda bir baglant1 kurmak i¢in gereklidir. Hedefleri, markanin 6zii ve imajiyla tutarlilik duygusunu
tesvik etmektedir (Schmitt, 1999). Bunun 6tesine gegen kalic1 duygular gbz oniine alindiginda,
tiiketicilerle baglant1 kurmanin en iyi yollarindan biri duygusal bir deneyim yaratmaktir. Tiiketiciler,
satin alirken veya tiiketirken marka hissine sahip olacaklar. Birey giiclii duygularla etkilesime gegtikten
sonra bu duygusal deneyimi gelistirmektedir (Schmitt, 1999). Deneyimsel pazarlamada duygu kullanimi
genellikle tiiketiciler iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Markayla duygu yoluyla bag kurabilmek i¢in
tiiketicilerin empatisinden tam anlamiyla yararlanilmaktadir. Biiyiik 6lgekli aragtirmalarda kiiltiirler
arasindaki farkliliklarin ve aym ifade bigiminin farkli duygular etkileyebilecegi unutulmamalidir.
Arastirma yaparken kiiltiiriin etkisini dikkate almak gerekmektedir (Dirsehan, 2010).

Bilissel Deneyim

Deneyimsel pazarlama agisindan biligsel deneyim, tiiketici baglaminda ve markayla baglanti yoluyla
titketicilerin diisiinmesini tesvik etmeyi ve tiiketicinin bu bilgilere dayali diisiincesini etkilemeyi
amagclamaktadir. Biligsel deneyimde bilgi verdikten sonra tiiketicinin {iriin ve bilgiyi dikkate almasi
gerekmektedir (Schmitt, 1999).

Fiziksel Deneyim

Fiziksel deneyim arastirmasi, tiiketicilerin yasamlarinin belirli alanlarinda fiziksel egzersizler yapmalarini
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ve faaliyetle ilgili kisisel deneyimleri marka ile iliskilendirmelerini gerektirir. Marka tiiketicilerinin
sporu, deneyimlerini ve hayatlarini daha iyi hale getirmelerini saglamak icin alternatif fiziksel egzersiz
yontemleri sunmaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketicilere fiziksel bir deneyim sunulurken, bu
konuda rol modeller de yer almakta ve tiiketicilerin daha goniillii bir fiziksel deneyime sahip olmasi
beklenmektedir. Tiiketiciler lizerinde sadece fiziksel bir etkiye sahip olmakla kalmayacak, ayn1 zamanda
fiziksel hisler de tiretecektir. Daha kapsamli bir deneyim saglamak icin diisiince ve fiziksel deneyimi
hedeflemektedir (Schmitt, 1999). Tiiketicilere gosterilen fiziksel deneyim ve alternatif yasam tarzlar
ile bilissel bir baglant1 kurarak, fiziksel pratikte duyusal deneyimler elde edilmektedir. Markalar,
tiikketici yasam tarzlarini inceler ve onlara uzun siire deneyim olarak kullanilabilecek aktiviteler
sunar. Davranig veya fiziksel deneyim olarak adlandirilan bir deneyim 6gesi, pazarlamacilarin ¢ok
dikkatli bir sekilde segmesi gereken bir dizi fiziksel, bilissel ve duygusal deneyimdir (Dirsehan, 2010).
Tiiketicilerin fiziksel deneyime sahip olmalar1 ve yagsam tarzlarini degistirmelerinin beklendigi alanlar
tasarlanirken, hedef tiiketicilerin yasam tarzlarini dikkatlice diisiinmek ve tiiketicilerin ihtiyaglarini
g0z Oniinde bulundurmak gerekmektedir (Giinay, 2008).

Mliskisel Deneyim

Iliski deneyimi, yukarida bahsedilen tiim duygusal, duyusal, fiziksel ve bilissel deneyimleri kapsayan
tiiketici ile genel iliskiyi saglamaktadur. Iliski deneyimi, bir kisinin sosyal bir kisi olma hissini tatmin
etmek icin daha fazladir. Bu, tiiketicilerin sosyal olarak kabul edilmesiyle ilgilidir. Oregin, diizgiin bir
toplulukta yasamak, bir gruba katilmak, okulda egitim almak veya amator olarak ¢aligmak, insanlara
durumun bdyle oldugu izlenimini verebilir. Cevre ve ¢evre ile gelisen iligki i¢inde yasamak i¢in
tiiketiciler bir marka segmek istemektedir. Arzu edilen topluma baglanan bir sosyal etkilesim bi¢imi
olarak goriilmektedir (Schmitt, 1999). Markalar, tiiketicilerin dahil olmasi gereken sosyal ¢evre hakkinda
tiketicilere bilgiler aktarir. Markay1 anlamak isteyen tiiketiciler, markanin sadik tiiketicileri haline
gelebilir. Tecriibe ile, baska tiirden bir deneyim olacaktir. Marka bilgileri, tiiketicilerin kimliklerini
sosyal olarak daha iyi ifade etmelerine de yardimci olmaktadir (Giinay, 2009).

Artirilmis Gergeklik

Artirtlmig gergeklik teknolojisi, bireyin kendini yeni yollarla kesfederek gercek diinya ile etkilesime
girmesini saglayan yeni bir ortam yaratir. Burada bulunan genisletilmis kavram, dijital bilgi ekleyerek
ve daha anlaml hale getirerek insan dogasinin bes duyusunu zenginlestirmektir (Grubert, 2013).
Azuma’ya (1997) gore, artirllmis gerceklik baska bir sanal gergeklik bicimidir. Sanal gergeklikte sanal
diinya gercek diinyanin yerini alir; artirllmig gerceklikte sanal diinya gergek diinyay1 tamamlar. Bunlar,
sanal ortamlarm gergeklikle yakindan baglantili oldugu etkilesimli teknik ortamlardir (Azuma, 1997).

Azuma’nin tanimina benzer sekilde Hong (2006), artirtlmis gercekligin bir sanal gergeklik bigimi
oldugunu vurgulamaktadir. Artirllmis gergeklik, tiiketicilere ii¢ boyutlu nesneler ve birden ¢ok sensorlii
bilgisayarlar tarafindan olusturulan ger¢ek zamanli etkilesimler saglayan bir insan-makine ara yiiziidiir
(Hong, 2006). Artirilmis gerceklik; goriintiilerin, seslerin veya diger duyusal verilerin bilgi islem
cihazlari kullanilarak ger¢ek zamanli bir ortamda birlestirilmesiyle olusturulan canli, dogrudan veya
dolayl bir fiziksel goriintiidiir (Zachary, 1997). Teknik bir bakis agisindan, artirilmis gerceklik bes
duyuyu da etkileyebilir, ancak gérsel duyular cogunlukla arastirma nesneleridir. Milgram ve Kishino’ya
(1994) gore artirilmis gergeklik, dijital olarak saglanan {iriinlerin gercek diinyada nesnelerin yerini
aldig1 gercek bir ortamdir (PMilgram, 1994).

Ozarslan (2011) ise arttirilmus gergekligi; “Kamera veya goriintiileme cihazlariyla genellikle gomiilii
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olan bir hedefi okuyarak sanal ortama aktararak bilgisayarda tiretilmekte olan goriintiiler ve gergek
diinyanin goriintiisiinii yazilimsal olarak bir araya getirerek olusmaktadir” (Ozarslan, 2011). Gonzato,
Arsila ve Crespin’e (2008) gore artirilmis gerceklik, gercek diinyadaki goriintiilere metin, ses ve
goriintii gibi ek bilgiler ekleyerek gercek zamanli goriintiilemeyi saglayan bir teknolojidir. Sanal
ve gercek arasinda etkilesimli bir ortam olusturmaktadir. Gergek diinyada, bu hissi elde etmek igin
artirilmis gergeklik kullanilmaktadir (Gonzato, 2008). Artirilmis gergeklik ortaminda, kullanicilar
sanal nesneler ve gercek nesneler birlestirilerek temsil edilir. Yani artirilmig gergeklik, kullanicilarin
gercek diinyadan etkilenmeden gercek diinya ile etkilesim kurdugu bir sanal gerceklik uygulamasidir
(W. Zhu, 2004). Feiner’e (2002) gore bu, gercek ve sanal ortami gergek diinya ile birlestiren ¢esitli
uygulamalari birlesiminden kaynaklanmaktadir (Feiner, 2002). Van Krevelen ve Poelman’in tanimina
gore artirllmis gerceklik, gergek ve sanal goriintiileri ayn1 anda zenginlestirerek olusturulan bir yapidir
(Krevelen, 2010).

Artirilmig gergeklik, tiiketicilerin markalar1 anlamasini, promosyonlari yapmasini, pazar aragtirmasi
yapmasini, fiyatlar1 belirlemesini, triinleri kisisellestirmesini, tiiketici hizmetlerinde ve miisteri
iligkileri yonetiminde tiiketicilerin ve tiiketicilerin giiclinii artirmasini ve onlart daha islevsel ve cazip
hale getirmesini saglamak icin kullanilmaktadir (Javornik, 2014).

Pazarlama faaliyetleri 6zellestirilebilir oldugundan, igerikleri ve almtilar1 hedef kitleye gore degisiklik
gostermektedir. Artirilmig gerceklik teknolojisinin yaygin kullanimryla, sirketler daha kesin hedefler
belirmektedir. Artirilmis gergeklik platformunda iiretilen reklamlar kisisellestirildiginde, yaratici ve
0zgiin oldugunda, geleneksel reklam formatlarin1 gérmezden gelen alicilar dniinde reklam yapmak
isteyenlerin disiinme seklini olumlu yonde degistirmektedir (Chehimi, 2007).

Artirllmis Gergeklik Teknolojisi

Arttinnllmis Gergeklik Teknolojisinin altyapist dort ana bilesenden olugsmaktadir; donanim altyapist
(kameralar, bilgi islem cihazlari), yazilim altyapisi (artirilmig gerceklik yazilimi), isaret¢iler (konum
vb.) ve ger¢cek konumlandirma (GPS) (Cakal, 2012). Donanim; Artirilmis gergeklik uygulamalarini
calistiracak donanim altyapisi, yliksek performansl bilgisayarlar gerektirir. Bu iglevler, 3D modellerin
ger¢cek zamanli gosterimi i¢in ¢ok dnemlidir. Cihazin ayrica bir kamerasi olmalidir (Cakal, 2012).
Yazilim; Artirilmig gergeklik yazilimi, sanal diinya ile gergek diinyay1 birbirine baglayan bir yiizey
olarak gorilebilir. Artirllmig gerceklik yazilimi genellikle yazilim sirketleri tarafindan 6zel olarak
tiretilir. Yazilim genellikle simiilasyon araglarini, motor araglarini, mobil uygulama destek araglarini
ve web arayiiz araclarin igerir (Cakal, 2012). Isaretleyici; Artirilmis gergeklik uygulamalarindaki
isaretleyiciler, sanal nesneler ile ger¢ek diinya arasinda bir baglant1 kurabilmektedir. Gergek diinya
ile ilgili yer imlerinde bulunan dijital bilgiler, uygulamay1 ¢alistiran cihazin ekraninda goriintiilenir
ve gercek diinya dijital bilgilerle doludur. Isaretci ayn1 zamanda bir gériintii gibi ¢alisir, bdylece bir
goriintli artirllmig gerceklik uygulamasinda dnceden tanimlanir ve isaretleyici temel alinarak kontrol
noktasinda istenen gorintii olusturulur, bdylece goriintli ayni anda gerg¢ek diinyaya ulagsmaktadir
(Dunleavy, 2009). Konumlama Sistemi; GPS tabanli kiiresel konumlandirma uygulamalari, belirli bir
konuma sanal olarak nesne veya etiket eklemek i¢in kablosuz internet ve 3G-4G bant genisligi gibi
islevleri kullanarak artirilmis gergeklik goriintiilerini olusturmaktadir.

Artirllmis Gerg¢eklik Uygulamasi Olusturulmasi
Artirilmig gergeklik uygulamasi olusturulduktan sonra iki adimda ¢alismaktadir.

Birincisi gercek ve sanal diinyalarin mevcut durumunu tanimlamak, ikincisi ise sanal diinyay1 kaydetmek
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ve onu gergek diinyanin bir pargasi yapmaktir. Bu iki temel adim, siirekli bir tekrar olusturur (Craig.,
2013). igerik olusturma; artirilmis gercekligi kullanabilmek icin, artirilmis gerceklik uygulamasimin
belirli bir icerige sahip olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, bu igerigin belirli bir genel fikrine
ihtiyac vardir. Uygulamanin gerektirdigi temel teknik bilesenler, roman ¢ergevesinde olusturulan
gorsel ve isitsel unsurlari icermelidir. Bu unsurlari kullanarak, uygulama sadece kullanicinin hissini
cekebilir. Gorsel icerik, resimler, metinler, sekiller veya videolar gibi belirli romanlarda kullanilan
cesitli 6geleri icerir. Artirllmis gergeklik uygulamalarinda kullanilmak {izere ses icerigi, gorsel icerige
benzer bir sekilde olusturulmaktadir. Ses 6geleri gorsel icerikten farklidir ve sifirdan olusturulabilir,
kaydedilebilir veya degistirilebilir. Artirilmis gerceklik uygulamalarinda ses igerigi olusturmak igin 6zel
yazilim kullanilmaktadir (Craig., 2013). Aritma; Artirilmig gerceklik uygulamalarinda aritma ti¢ farkl
kategoriye ayrilir. Buradaki aritma anlami, diger faktorlerden ayrilma olarak algilanabilir. Uygulanan
bu aritma isleminin {i¢ kategorisini sdyle tantmlamistir (Femer, 1993). Uygulama kullanicilarini artirin;
kullanicilar uygulama icerigini goriintiilemek i¢in cihazlari giyer veya tutar. Gorsel igerigi gelistirin;
gorsel icerikteki fiziksel nesneler ve belirli bir sekle sahip gercek fiziksel nesneler ve bunlara bilgisayar
araciligiyla yapilan degisiklikler. Ortam1 temizleyin; kullanici ve kullanicinin fiziksel ortami ile
ilgilidir. Bu durumda kullanicilar ve nesneler dogrudan etkilenmeyecektir. Ortamdan cihaz tarafindan
saglanan bilgileri toplayin ve olusturun. Bu bilgiler daha sonra kullanici etkilesimiyle birlestirilir ve
son haliyle goriintiilenir.

Tiiketici Satin Alma Niyeti

Pazarlama yontemlerinin gelismesiyle birlikte iireticiler, iiriin odakli bir yaklasimla {iretilen her seyin
satilabilecegine ve ticari bir sekilde reklami yapilan her seyin satilabilecegine inanmaktadir. Niyet,
tutum ve davranigta 6nemli bir rol oynar, bu da tasarimin 6nceden yapilmasi gerektigi anlamina gelir.
Niyet, tutum benimseme isteginin dnemli bir gostergesi gibi goriilmektedir. Satin alma niyeti, satin
alma karar verme siirecinde en 6nemli asamalardan biridir. Bu asamada tesvikler ve karsit belirleyiciler
ve tiiketici tepkileri rol oynamaktadir (Tek, 1999).

Alicinin niyeti, alicinin herhangi bir zamanda belirli markalarin belirli iiriinlerini satin alma planini
etkileyen zihinsel bir olgudur (Howard, 1994). Giiniimiiz tiiketicilerinin 6zellikleri ve yeni iletisim
ortami baglaminda, tiiketici deneyiminin énemi giderek artmaktadir. Liu ve Chen (2006) miisteri
deneyimi ve tliketici deneyimi agisindan iiriiniin degerinin {irliniin kendisinden daha degerli olabilecegine
inanmaktadir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaranlara gii¢lii tepki vermesini saglayan en ciddi satin alma karar
stireglerinden biridir. Tiiketiciler satin alma siirecine girdiginde, niyet, esas olarak yeni iirlinleri ve
satiglar1 degerlendirmek i¢in kullanilan bir karar verme asamasidir. Bu, sirketin satin alma niyetinden
kaynaklanmaktadir. Isletmeler bu iliskiye yonelik verileri toplamaktadir. Toplanan verilere dayanarak,
ihtiyaglar degerlendirilmekte ve ihtiyaglara gore bazi stratejik kararlar alinmaktadir (Ceviker, 2011).

Tiiketici Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Ekonomik; bir iilkenin ekonomik kosullar1 da iilkenin mallarinda farkliliklara yol acgabilir, boylece
alicinin ekonomik durumu alicinin karar verme siirecini dogrudan etkilemektedir. Ekonomik kosullari
iyl oldugu belirlenen alicilar i¢in fiyat, arama kosullarinin belirlenmesinde ve diger se¢eneklerin
degerlendirilmesinde 6nemli bir faktdr olmaktadir. Satin alma giicii olmadan satin alamazsiniz.
“Ulkelerin arasinda gelir diizeyleri ve satin alma giicleri yoniinden farkliliklar bazi iiriin ve hizmetlerin
dis satimin1 tamamen imkansiz kilabilmektedir” (Karafakioglu, 2010). Sosyo — Kiiltiirel faktorler;
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tilketimin sadece fizyolojik ihtiyaglar karsilamanin degil, kendini ifade etmenin de yollarindan biri
oldugu goriilmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktdrler grup dinamikleri ve grup danisma, aile, kisisel etki
ve yenilik iletisimi, sosyal sinif, kiiltiir vb. bagliklar altinda kontrol edilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma niyetini etkilemektedir (Odabasi, 2002). Tiiketicinin sosyal ve kiiltiirel yapisi, tirlinleri veya
markalart etkin bir sekilde se¢ebilmesi i¢in ihtiyaglarini, isteklerini ve zevklerini belirler. Tiiketiciler,
sosyal tiiketim egilimini kisisel tiiketime de uyarlayabilmek icin sosyal ¢evrelerine uygun hareket
etmektedirler. Psikolojik faktorler; psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
bir baska faktordiir. insan duygularinin ve i¢sel motivasyonlarin tiiketici davramisini etkiledigine
inaniliyor. Freud ve Pavlov’un aragtirmalarindan, satin alma ydntemlerini incelerken, insanlarin
satin alma arzusunun bazen dogustan gelen ve tatmin edici olmayan bir diirtiiden kaynaklandigini
ve bazen de satin alma arzusu olarak ortaya ¢iktigini vurgulamiglardir.(Odabasi, 2002). Demografik;
satin alma niyetini dogrudan etkileyen bir bagka faktor de kisisel 6zelliklerdir: demografik faktorler;
cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, egitim seviyesi ve meslek gibi 6zelliklerdir (Karafakioglu, 2010).
Cografi ozelliklerin, ihtiyaglarin ve beklentilerin farklilik gostermesinde etkisi oldugu gortilmektedir.
Sicak bolgelerde giysilerin ince soguk bolgelerde ise daha kalin oldugu unutulmamalidir, ancak
cografi faktorler genellikle topografya ve iklim kosullarina bagl olarak degismektedir. Ulkenin iklim
kosullar1, insanlarin ihtiyaglarini degil, iiretim faktorlerini etkilemektedir. Uriiniin gelistigi cografi
bolge farkli oldugundan ayni1 yerde yetisemez. Bu nedenle gerekli iirtinler farkli cografi bolgelerde
konumlandirilabilir. Genellikle durum, bir tilkenin farkli iklim 6zelliklerine sahip bolgeleri arasinda
meydana gelir. Diger zamanlarda, bu transferler iilkeler arasindaki ticareti tetikler (Odabasi, 2002).

Literatiir Arka Plani ve Hipotez Gelistirme

Alan yazindaki ¢alismalar goz oniinde bulundurularak artirilmis gerceklik ile deneyimsel pazarlamanin
tiiketicinin satin alma niyetine etkisini incelemeye yonelik hipotezler olugturulmustur.

Smilansky (2009) deneyimsel pazarlamayi, marka kimliklerini hayata gegiren ve miisterilerine deger
katmak amaciyla miisteriyi iki yonlii iletisime baglayan, miisteri ihtiyac¢ ve isteklerini ve miisteri
memnuniyetini belirleme siireci olarak tanimlamaktadir. Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin,
irliniin islevsel 6zelliklerinden ve tiiketiciye getirecegi faydalardan ziyade miisteri deneyimlerini
anlamaya odaklandigini, tiikketici davraniginin duygusal yonlerini dikkate alan bir anlayis oldugunu
vurgulamistir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, bireyin kendini yeni yollarla kesfederek gercek diinya ile
etkilesime girmesini saglayan yeni bir ortam yaratir. Burada bulunan genisletilmis kavram, dijital bilgi
ekleyerek ve daha anlamli hale getirerek insan dogasinin bes duyusunu zenginlestirmektir (Grubert,
2013) Artirnlmis gergeklik; goriintiilerin, seslerin veya diger duyusal verilerin bilgi islem cihazlar
kullanilarak gergek zamanli bir ortamda birlestirilmesiyle olusturulan canli, dogrudan veya dolayl: bir
fiziksel gortintlidiir (Zachary, 1997). Satin alma niyeti, tiiketicilerin uyaranlara giiclii tepki vermesini
saglayan en ciddi satin alma karar siireclerinden biridir. Tiiketiciler satin alma siirecine girdiginde, niyet,
esas olarak yeni tirlinleri ve satislart degerlendirmek i¢in kullanilan bir karar verme asamasidir. Bu,
sirketin satin alma niyetinden kaynaklanmaktadir. Isletmeler bu iliskiye yonelik verileri toplamaktadir.
Toplanan verilere dayanilarak, ihtiyaclar degerlendirilmekte ve ihtiyaglara gore bazi stratejik kararlar
alinmaktadir (Ceviker, 2011). Arastirmada kullanilan artirilmis gerceklik uygulamasinda kontrol ve
gorsel unsurlarin satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Bulearca ve Tamarjan’in (2010) “Artirilmis
Gergeklik: Siirdiiriilebilir Bir Pazarlama Aract m1?” ¢alismasinda artirilmis gerceklik ve deneyimsel
pazarlamanin satin alma asamasini etkiledigi diisiiniilmektedir. Artirilmis gergeklik sayesinde katilimet
iriinii sanki sahipmis gibi test etme ve satin alma islemi yapabilmektedir. Yapilan bu calismada
deneyimsel pazarlamanin artirilmig gergekligi anlaml etkiledigi goriilmiistiir (Bulearca, 2010). Yapilan
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baska bir arastirmada artirilmis gergeklik kullanimi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
goriilmiistiir. Chen’e (2006) gore ¢cevrimici bir ortam deneyimde tiiketici deneyim esnasinda etrafini ve
kendini unutmakta “makine ve insan birlesmis hissi” yasamaktadir. Deneyim esnasinda akigin zevkli
olmasindan dolay1 saatlerce gecen siire tiiketici i¢in birkag dakika olarak algilanmaktadir (Chen, 2006).
Beatty ve Ferrel (1998), magaza iginde gegirilen zamanla satin alma davraniginin paralel oldugunu
ifade etmislerdir. Bundan dolay1 tiiketicinin hissettigi olumlu havadan dolay1 magaza icerisinde daha
fazla zaman gecirmesi satin alma davramigini arttirmaktadir (Beatty, 1998). Tiiketicinin ilgisini cekmek
ve satin alma davranisini harekete gegirmek i¢in gorsel unsurlarin kullaniminin sik olmasi satin alma
niyetini etkilemektedir. Arastirma bulgularindan artirilmis gergeklik uygulamasinin iginde bulunun
unsurlarin satin alma niyetini etkiledigi anlasilmaktadir. Yapilan bir diger arastirmada deneyimsel
pazarlamanin satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Kotler’e (2000) gore tiiketicilerin {izerinde
etki yaratarak satin alma niyetlerini artirmaktadir. Yoneticilerin dogrudan uyaricilari tiikketiciyi satin
almaya sevk edecek sekilde stratejik olarak kullanmasi tiiketici iizerindeki etkiyi gostermektedir.
Satin alma niyetlerini etkilemek amaciyla ¢evresel uyaricilar kullanilarak tiikketiciyi manipiile etmek
olarak ifade edilebilir. Uyarici unsurlar ¢evredeki fiziksel 6zelliklerdir. Fiziksel ortamin olusturdugu
duygusal durumlar, zevk ve uyarilmadir. Uyarilmanin ardindan ¢evre de hareketlenme ve kesfetme
istegiyle, satin alma egilimini etkilemektedir. Buna gore tiiketicilerin bulunduklar1 ¢evrimigi ortamda
zamani ve kendilerini unutacak kadar kendilerini kaptirmis olmalar bir siire¢ deneyimi tanimlar
(Kotler, 2000). Tuncay (2018) yilinda “Deneyimsel Pazarlamada Arttirilmis Gergeklik Uygulamalari
ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski ve Bir Arastirma” adli aragtirmasina gore arttirilmas
gercekligin miisterilere hitap edecek olmas miisteri acisindan kullanmada zorluk ¢ikartabilir. Isletmeler
acisindan bakildiginda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilamasi derecesinde yapilmasi maliyetli ve
detayli bir ¢alisma gerektirecektir. Deneyimsel pazarlama stratejisiyle isletmelerin bilgilendirilmesi
ve Onciiliik yapilmasiyla bu yeni teknoloji miisterilere ulagtirilip miisteri sadakati saglanabilir. Bu
caligmada arttirilmis gergeklik ile satin alma niyeti arasinda olumlu iliski oldugu vurgulanmustir. Sonug
olarak miisteri iizerinde yapilan bu arastirmada {iriiniin kendisinden ve faydasindan ¢ok miisteriye
hissettirdikleri 6ne ¢ikip deneyimsel pazarlamanin misteri satin alma niyetini etkiledigi gorilmistiir.

Ilgili calismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Deneyimsel Pazarlama, Artirillmis Gerg¢eklik Kullaniminm1 anlamh yonde etkilemektedir.
H1a: Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir

H1b: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlaml1 yonde etkilemektedir.

Hle: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

H1d: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

H2:Artirllmis Gergeklik Kullanimi, Satin Alma Niyeti anlamh yonde etkilemektedir.
H2a: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H2b: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H3: Deneyimsel Pazarlama, Satin Alma Niyeti anlamli yonde etkilemektedir.

H3a: Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

H3b: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.
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Yontem
Arastirmani Amaci, Onemi ve Modeli

Deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik uygulamalartyla birlikte deneyimimler miisteri zihinlerinde
unutulmaz deneyimlere doniistiiriilmeye calisilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber artirilmis
gerceklik ve deneyimsel pazarlama stratejileriyle miisterilerin duyularina hitap edilerek yasanilan
deneyimin akilda kodlanarak unutulmaz hale gelmesi kolaylagmistir. Miisterilerin artik iiriiniin
olagan faydalarindan ve kendisinden ziyade yansittig1 duygusal degerlere daha ¢ok 6nem vermeleri
ve tatmin olmak istemeleri pazarlama stratejilerinde deneyimsel pazarlamanin 6nemini géstermistir.
Bu aragtirmanin konusu tiiketicilerin yasadiklar1 duygusal, duysal, biligsel ve fiziksel davraniglarin
artirtlmis gerceklik ile tiiketici satin alma davraniglarina etkisi incelenmistir.

Arastirmadan elde edilecek sonuglarin tilkemizde faaliyet gosteren firmalar i¢in miisteri deneyimi
konusunda katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Artirilmis gerceklik ve deneyimsel pazarlama bir arada
kullanilarak bilgi birikimine katki saglanmasi amaglanmaktadir. Giiniimiiz teknolojisinin miisteri
deneyiminin vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi, teknolojinin pazarlamada nasil kullanilacaginin
arastirilmasini gerekli kilmaktadir. Arastirma, deneyimsel pazarlamanin, satin alma niyeti iizerindeki
etkiyi incelemekte ve deneyimsel pazarlama arastirmasi i¢in artirilmis gerceklik uygulamasini
kullanmaktadir. Artirilmis gerg¢ekligin satin alma niyeti tizerindeki etkisini deneyimsel pazarlama
perspektifinden inceleyen bu ¢alisma, deneyimsel pazarlamay1 bagimsiz degisken, artirilmis gergekligi
bagimsiz degisken ve satin alma niyetini bagimli degisken olarak ele almaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli.

AG Uygulamasy

-Kontrol
-Gorszel

Deneyimsel Pazarlama

~Duyusal Deneyim .
-Duygusal Deneyim Cs,'"" Alma )
«Fiziksel Deneyim Niyeti

-Biligsel Deneyim J

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Mersin’in Mut ilgesinde yasayan 18 yas tstii bireyler olugturmaktadir. Arastirmada
olasilikli olmayan arastirma yontemlerinden kolayda drneklem metodundan faydalanmugtir. Aragtirma
goniilliik esasia gore 10.06.2021-15.08.2021 tarihleri arasinda ¢alismaya katilan 221 katilimer ile
gergeklestirilmistir. Kolayda drnekleme yonteminde, uygun katilimcilardan 6rneklem olusturulmaya
calisiimaktadir. Orneklem segimi veri toplayiciya birakilmistir (Okumus, 2016). Kolayda drnekleme,
ana kiitle icerisinden secgilecek drnek kesimin arastirmacinin belirledigi tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden hizli, ekonomik ve en kolay sekilde toplanmaktadir
(Malhotra, 2004).
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Arastirmanin Uygulamasi

Arastirmada veriler toplanmaya baglanmadan ve sorular yoneltilmeden 6nce tiiketicilerin bir artirilmig
gerceklik uygulamasi kullanimi istenmistir. Arastirmada kullanilacak artirtlmis gergeklik uygulamasi
icin tablet ve telefon gibi cihazlarla desteklenmistir. Katilimc1 uygulamaya baglamadan 6nce gerekli
bilgiler gorsel ve sozel yolla aktarilmistir. Bu sekilde katilimcinin yapilacak uygulamayla ilgili bilgi
edinmesi saglanmistir. Arastirma uygulamasi i¢in arayiiz arastirmasi yapilmistir. Arayiiz igin “Wikitude”
araylzi secilmistir. Ardindan uygulamayla alakali resim ve videolar arastirilip toplanmaistir.

Videolar birlestirildikten sonra gorsellerle birlikte programa aktarilarak birlestirilip uygulama i¢in hazir
hale getirilmistir. D1s mekan video siiresi 1 dakika 26 saniyedir. I¢ mekan video siiresi ise 1 dakika 21
saniyedir. Uygulamada dis mekan ve i¢ mekan i¢in kullanilan gorseller tetikleyici gorseldir. Kamera
tetikleyici gorseli algiladigi anda video baslamaktadir.

Tiiketicinin yasadig1 uygulamadaki ekran goriintiileri;

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

AR TURIZM OTEL UYGULAMASI AR TURIZM OTEL UYGULAMASI

T AN THE YO AMAS VOB A TR UYL AMA

o

Katilimer gerekli agiklamalarin ardindan arastirmaci tarafindan hazirlanan 6rnek gosterilmis ve
katilimcidan artirilmis gergeklik uygulamasina girerek yukardaki goriintiilerden dis mekan gorseline
telefon kamerasini tutmasi istenmistir. Boylece kamera gorseli algilayip telefondan otelin dig mekan

tanitimini iceren video oynamaya baglayacaktir. Uygulama esnasinda video ile ilgili gorsel;

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

VORREN (A THT SeA A

Katilimer artirilmis gerceklik uygulamasinin goriintiilerden i¢ mekan gorseline telefon kamerasini
tuttuktan sonra kamera gorseli algilayacak ve telefondan otelin i¢ mekan tanitimini i¢eren video
oynamaya baglayacaktir. Uygulama esnasinda video ile ilgili gorsel;

HAYAL OTELI HAYAL OTELI

AR TURIZM OTEL UYGULAMASI AR TURIZM OTEL UYGULAMASI

TURSER LIS L YO AMASY TORMER LA TEZ ST AMAS
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Arastirmada Kullanilan Materyaller ve Verilerin Analizi

Arastirma anketi iki temel boliimden olusmaktadr. i1k boliimde deneyim alanlari, artirilng gerceklik ve
satin alma niyeti dl¢eklerinden olusan 42 soru bulunmaktadir. Ankette 5°1i Likert tipi dl¢ek kullanilmistir
(5-tamamen katiliyorum, 4-katiliyorum, 3-ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 1-kesinlikle
katilmiyorum). Deneyim alanlar1 6l¢egi dort alt boyuttan olusmaktadir ve bu boyutlar duyusal algi,
duygusal algi, biligsel alg1 ve fiziksel algidir. Deneyimsel alanlari 6l¢cegi Thomson (2010) tarafindan
gelistirilmistir. Yapilan arastirmadan 6l¢ekte bulunan ifadeler Tiirkgeye ¢evrilerek arastirma i¢in uygun
hale getirilmistir. Deneyim alanlar1 6lgeginde 22 ifade bulunmaktadir. Artirilmig gergeklik uygulama
deneyimi 6l¢egi Papagiannidis vd. (2013) ‘Sanal bir perakende magazasinda simiile edilmis bir
deneyimin belirleyicilerinin ve kullanicilarin {irlin satin alma niyetlerinin modellenmesi‘ makalesinden
uyarlanmistir. Papagiannidis vd. (2013) ‘nin caligmasinda artirilmis gerceklik deneyimi uygulamasinda
kullanilan kontrol ve gorsel gibi alt boyutlar birleserek uygulama deneyimini olusturmaktadir. Arttirilmig
gerceklik uygulama 6lgegi 10 ifadeden olusmaktadir. Satin alma niyeti ile ilgili 6lcek Thomson‘un
(2010) ¢alismasindan uyarlanmigtir. Arastirmadaki ifadeler Tiirk¢eye ¢evrilmis ve artirilmig gergeklik
uygulamasi kullanimi i¢in yeniden diizenlenmistir. Satin alma niyeti dl¢egi 10 ifadeden olugmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin demografik verileriyle alakali (cinsiyet, yas, medeni durum,
cocuk sayisi, meslek, 6grenim durumu, gelir) 7 soru bulunmaktadir. Arastirmadan elde edilen verilerin
analizi SPSS 25.0 programi araciligiyla yapilmigtir. Tiim testlerde istatiksel olarak anlamlilik diizeyi
p<0,005 degeri kabul edilmistir.

Bulgular
Bu boliimde arastirmayla ilgili veri analizleri ve bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 1°de katilimcilara ait demografik ve tanimlayici bulgulara yer verilmistir. Tabloda cinsiyet,
yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, meslek, 6grenim durumu ve gelir durumu incelenmistir. Aragtirma
kapsaminda 221 katilimer ile ¢alisilmistir. Katilimeilarin cinsiyet durumlari %42,5’1 kadin ve %57,5’1
erkek oldugu goriilmektedir. Yas araliklarina bakildiginda 18-30 yas arasi katilimcilar %54,8’1 olustururken
51-60 yas arasi katilimcilar %5,4 olugturmustur. Medeni durum degiskenine bakildiginda %41,6’simin
bekar ve %58,4’lin evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gocuk sayisina bakildiginda hi¢ gocugu
olmayanlarin oran1 %49,3 iken ¢ocuk sahibi olanlarin oran1 %50,7 olmustur. Katilimcilarin meslek
gruplarina dagilimlari incelendiginde toplam dagilimda 6zel sektor ¢alisanlarinin orani %38,5, kamu
calisanlarmin oran1 %25,3’tiir. Ogrenim durumunda katilimeilarin %60,6’s1 lisans mezunu, %18,6’s1
on lisans %12,7’sinin lise oldugu gézlemlenmistir. Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda 3001
- 5000 TL %42,1, 5001- 7000 TL %28,5 ve 1000 — 3000 TL aras1 %20,4 goriilmiistiir.
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Tablo 1.Demografik ve Tanimlayic1 Bulgular

Cinsiyet Sayi(n) Yiizde(%)
Erkek 127 57,5
Kadin 94 425
Yas Say1(n) Yiizde(%)
18-30 121 54,8
31-40 48 21,7
41-50 39 17,6
51-60 12 54
61(+) 1 5
Medeni Durum Say1(n) Yiizde(%)
Evli 129 58,4
Bekar 92 41,6
Cocuk Sayis1 Sayi(n) Yiizde(%)
0 109 49,3

50 22,6
2 47 21,3
3 13 59
4 2 9
Meslek Sayi(n) Yiizde(%)
Kamu 56 25,3
Isci 9 4,1
Ozel Sektor 85 38,5
Isletme Sahibi 21 9,5
Ogrenci 22 10,0
Diger 23 10,4
Emekli 5 2,3
Ogrenim Durumu Sayi(n) Yiizde(%)
[kogretim 4 18
Lise 28 12,7
On Lisans 41 18,6
Lisans 134 60,6
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Olcek Tamimlayicl Istatistikler

Olgeklerin normal dagilima uygun olup olmadigina basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenerek
karar verilmistir. Olgeklerden elde edilen puanlarin basiklik ve garpiklik degerlerinin +1 arasinda
gozlemlenmis olmasi normal dagilim varsayiminin saglandigimi gostermektedir. Bir dagilimin normal
olup olmadigini anlamak i¢in skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (basiklik) testleri yapilir. Carpiklik
bir dagilimin simetrik olmama derecesini 6l¢erken; basiklik dagilimin ortasinda ¢ok fazla veya ¢ok
az 6rnegin bulunma derecesini gosteren bir indekstir. Olgek istatistikleri ¢arpiklik ve basiklik +1
araliginda incelendiginde 6l¢ek sorularinin normal dagildigr goriilmektedir (Giirbiiz&Sahin,2015).

Faktor Analizi

Tablo 2’te Olgeklere iliskin maddelerin faktér yiiklerinin 0,896 (en yiiksek) ile 0,486 (en diisiik)
arasinda dagilim gosterdigi tespit edilmis, 0,48 altinda kalan faktor yiikiine rastlanilmamis ve tiim
korelasyon iliskilerinin anlamli oldugu goriilmiistiir (p<<0,005). Ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerleri 0,40’ nin ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerin ise 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir.
Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degerinin 0,40’ {izerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Olgeklerin Cronbach Alfa katsayilarmin da 0,797 ile 0,882 arasinda gerceklestigi tespit edilmistir. a
degerleri 0.70<0<1,00 araliginda oldugu i¢in, dl¢egin oldukc¢a giivenilir oldugu sdylenebilir (Giirbiiz&
Sahin, 2015).
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Tablo 2.0l¢eklerin Faktor Analizi

: 1 Cronbach
Ifadeler Faktor yiikii AVE CR Alfa
KON1<---Kontrol 0,747
KON2<---Kontrol 0,773
Kontrol KON3<---Kontrol 0,868 0,61 0,89 ,881
KON4<---Kontrol 0,761
KON5<---Kontrol 0,742
GOR1<---Gorsel 0,608
GOR2<---Gorsel 0,568
Gorsel GOR3<---Gorsel 0,615 0,43 0,79 ,816
GOR4<---Gorsel 0,674
GOR5<---Gorsel 0,799
DUY1<---
Duyusal 0,896
Duyueal | 7
Duyusal DUY3<--- 057 0,84 808
0,691
Duyusal
DUY4<--
Duyusal 0489
DUGI<---
Duyusal 0,668
DUG2<---
Duyusal 0,752
Duysal
Duygusal DUGH4<--- 044 081 797
0,798
Duyusal
DUG5<---
Duyusal 0,486
DUG6<---
Duyusal 0490
BIL1<---Biligsel 0,698
BIL2<---Bilissel 0,577
Bilissel BIL3<---Biligsel 0,672
BIL4<—Bilissel 0,799 0,52 0,84 838
BIL5<---Biligsel 0,845
FI1Z1<---Fiziksel 0,594
F1Z2<---Fiziksel 0,756
FIZ3<---Fiziksel 0,878
FIZ4<---Fiziksel 0,810
Fiziksel FIZ5<---Fiziksel 0,685 0,52 0,88 882
F1Z6<---Fiziksel 0,673
FIZ7<---Fiziksel 0,584
SA1 0,779
SA2 0,621
SA3 0,690
Satin Alma SA4 0,836 0,54 0,87 ,839
Niyeti SA5 0,749
SA7 0,707

*SA6 maddesi faktor yiikii (0,241), 0,48 altinda oldugu i¢in 6lgekten ¢ikartilmistir.
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Hipotez Testleri

H1: Deneyimsel Pazarlama Artiritlmis Gergeklik Kullanimini anlamli yonde etkilemektedir.
Arastirma hipotezlerine gére duyusal ve gorsel deneyim arasindaki etkiyi incelemek igin bir regres-
yon analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 3. H1a: Duyusal Deneyim, Gorseli anlamh yonde etkilemektedir.

H1a: Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

B 3,101
Std. Hata. ;196
Beta 326
R2 ,107
Diiz.R2 ,102
F 26,116
t 15,854
p degeri ,000

Tablo 3’te gortildiigii gibi diizeltilmis R2 degeri 0,102 bir bagka ifade ile duyusal deneyimin gorsel
tizerindeki agiklayicilig1 %10,2°dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa duyusal deneyimin gorsel
ile iliski varyanst %10,2°dir. Duyusal deneyimin, gorsel iizerindeki etkisinin incelendigi sonuclara
gore sig degerinin 0,000 olmasi anlamli bir etkiyi gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden ger¢eklesen bir birimin degisimin gorsel
iizerinde 0,326 degisiklige yol actig1 gézlenmistir. Duyusal deneyim ile gorsel arasinda anlamlilik degeri
sig=0,000 olmas1 duyusal deneyimin, gorsel iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan ¢ikan bulgulardan yola ¢ikara H1a hipotezi desteklenmistir.

Arastirma hipotezlerine gore duygusal ve kontrol arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir regresyon analizi
yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 4. H1b: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamlh yonde etkilemektedir.

H1y: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

B 1,816
Std. Hata. ,231
Beta ,460
R2 ,212
Diiz.R2 ,208
F 58,923
t 7,850
p degeri ,000
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Tablo 4’te goriildiigi gibi diizeltilmis R2 degeri 0,208 bir bagka ifade ile duygusal deneyimin kontrol
iizerindeki agiklayiciligi %20,8°dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa duygusal deneyimin
kontrol ile iligki varyans1 %20,8’dir. Duygusal deneyimin, kontrol iizerindeki etkisinin incelendigi
sonuglara gore sig degerinin 0,000 olmas1 anlamli gostermektedir (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim iizerinden gergeklesen bir birimin degisimin kontrol
tizerinde 0,460 degisiklige yol actigi gozlenmistir. Duygusal deneyim ile gorsel arasinda anlamlilik degeri
sig=0,000 olmas1 duygusal deneyimin, kontrol iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H1b hipotezi desteklenmistir.

Aragtirma hipotezlerine gore fiziksel ve kontrol arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir regresyon analizi
yapilmustir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 5. Hlc: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamlh yonde etkilemektedir.

H1.: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,188
Std. Hata. ,191
Beta ,A47
R2 ,200
Diiz.R2 ,196
F 54,684
t 11,466
p degeri ,000

Tablo 5’te gortildiigu gibi diizeltilmis R2 degeri 0,196 bir baska ifade ile fiziksel deneyimin kontrol
tizerindeki agiklayiciligi %19,6’dir. Farkli bir sekilde ifade edilicek olunursa fiziksel deneyimin kontrol
ile iligki varyans1 %19,6°dir. Fiziksel deneyimin, kontrol tizerindeki etkisinin sonuglarina gore sig
degerinin 0,000 olmasi anlamli bir etki oldugunu gostermektedir. (sig<0,005)

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim {izerinden gergeklesen bir birimin degisimin kontrol
tizerinde 0,447 degisiklige yol actig1 gozlenmistir. Fiziksel deneyim ile kontrol arasinda anlamlilik degeri
sig=0,000 olmasi fiziksel deneyimin kontrol iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H1c hipotezi desteklenmistir.

Arastirma hipotezlerine gore fiziksel ve gorsel arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir regresyon analizi
yapilmistir. incelenen hipotez asagidaki gibidir.
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Tablo 6. H1d: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamh yonde etkilemektedir.

H1ga: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,579
Std. Hata. ,133
Beta ,617
R2 ,381
Diiz.R2 ,378
F 134,571
t 19,351
p degeri ,000

Tablo 6’da goriildiigii gibi diizeltilmis R2 degeri 0,378 bir bagka ifade ile fiziksel deneyimin gorsel
tizerindeki aciklayiciligr %37,8 dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa fiziksel deneyimin gorsel
ile iliski varyans1 %37,8’dir.

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim iizerinden gergeklesen bir birimin degisimin gorsel
lizerinde 0,617 degisiklige yol agtig1 gozlenmistir. Fiziksel deneyim ile gorsel arasinda anlamlilik
degeri sig=0,000 olmasi fiziksel deneyim gorsel lizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H1d hipotezi desteklenmistir.

H2: Artirilmis Gergeklik Kullanimi, Satin Alma Niyeti anlamh yonde etkilemektedir.

Aragtirma hipotezlerine gore kontrol ve satin alma niyeti arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir regresyon
analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 7. H2a: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlamh yonde etkilemektedir.

H2.: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlaml1 yonde etkilemektedir.

B 2,518
Std. Hata. ,226
Beta 469
R2 ,220
Diiz.R2 ,216
F 61,700
t 11,152
p degeri ,000
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Tablo 7°de goriildiigii gibi diizeltilmis R2 degeri 0,216 bir bagka ifade ile kontrol satin alma niyeti
iizerindeki aciklayiciligi %21,6’dir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa kontrol satin alma niyeti
ile iliski varyans1 %21,6’dir.

Beta degeri incelendiginde kontrol {izerinden gerceklesen bir birimin degisimin satin alma niyeti
iizerinde 0,469 degisiklige yol actig1 gdzlenmistir. Kontrol ile satin alma niyeti arasinda anlamlilik degeri
sig=0,000 olmas1 kontrolun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H2a hipotezi desteklenmistir.

Arastirma hipotezlerine gore gorsel ve satin alma niyeti arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir regresyon
analizi yapilmistir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 8. H2b: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlaml yonde etkilemektedir.

H2y: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 1,297
Std. Hata. ,304
Beta ,553
R2 ,306
Diiz.R2 ,303
F 96,443
t 4,260
p degeri ,000

Tablo 8’de goriildiigl gibi diizeltilmis R2 degeri 0,303 bir baska ifade ile kontrol satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciligr %30,3 dir. Farkl bir sekilde ifade edilecek olunursa gorsel satin alma niyeti
ile iliski varyans1 %30,3 dur.

Beta degeri incelendiginde gorsel iizerinden gergeklesen bir birimin degisimin satin alma niyeti
tizerinde 0,553 degisiklige yol agtig1 gozlenmistir. Gorsel ile satin alma niyeti arasinda anlamlilik degeri
sig=0,000 olmas1 gorselin satin alma niyetini lizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H2b hipotezi desteklenmistir.

H3: Deneyimsel Pazarlama, Satin Alma Niyeti anlaml yonde etkilemektedir

Aragtirma hipotezlerine duyusal deneyim ve satin alma niyeti arasindaki etkiyi incelemek igin bir
regresyon analizi yapilmustir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.
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Tablo 9. H3a: Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamh yonde etkilemektedir

H3a: Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,941
Std. Hata. ,256
Beta ,334
R2 111
Diiz.R2 ,107
F 27,412
t 11,503
p degeri ,000

Tablo 9’da goriildiigii gibi diizeltilmig R2 degeri 0,107 bir bagka ifade ile duyusal deneyim satin alma
niyeti tizerindeki aciklayiciligt %10°7°dir Farkli bir sekilde ifade edilecek olunursa duyusal deneyim

satin alma niyeti ile iligki varyanst %10°7dir.

Beta degeri incelendiginde duyusal deneyim tizerinden gergeklesen bir birimin degisimin satin alma

niyeti iizerinde 0,334 degisiklige yol a¢tig1 gozlenmistir. Duyusal deneyim ile satin alma niyeti arasinda

anlamlilik degeri sig=0,000 olmas1 duyusal deneyimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlaml

oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H3a hipotezi

desteklenmistir.

Arastirma hipotezlerine fiziksel deneyim ve satin alma niyeti arasindaki etkiyi incelemek i¢in bir

regresyon analizi yapilmustir. Incelenen hipotez asagidaki gibidir.

Tablo 10. H3b: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamh yonde etkilemektedir.

H3p: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir.

B 2,979
Std. Hata. ,203
Beta ,399
R2 ,160
Diiz.R2 ,156
F 41,579
t 14,642
p degeri ,000
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Tablo 11. Hipotezlerin Ozet Durumlari

Tablo 10’da goriildiigii gibi diizeltilmis R2 degeri 0,156 bir baska ifade ile duyusal deneyim satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciligr %15,6’dir Farkli bir sekilde ifade ediecek olursak fiziksel deneyim
satin alma niyeti ile iligki varyanst %15,6’dir.

Beta degeri incelendiginde fiziksel deneyim iizerinden gergeklesen bir birimin degisimin satin alma
niyeti iizerinde 0,399 degisiklige yol agtig1 gdzlenmistir. Fiziksel deneyim ile satin alma niyeti
arasinda anlamlilik degeri sig=0,000 olmasi fiziksel deneyimin satin alma niyeti izerindeki etkisinin
anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H3b
hipotezi desteklenmistir.

Desteklendi-Desteklenmedi

Hipotezler Durumu

Hi:Deneyimsel Pazarlama Artirilmis Gergeklik Kullanimini anlaml: )
yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H1.: Duyusal Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir DESTEKLENDI
H1y: Duygusal Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
Hi.: Fiziksel Deneyim, Kontrolii anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H14: Fiziksel Deneyim, Gorseli anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H>: Artirilmis Gergeklik Kullanimi, Satin Alma Niyeti anlaml1 yonde

etkilemektedir. DESTEKLENDI
H2,: Kontrol, Satin Alma Niyetini anlaml yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
H2y: Gorsel, Satin Alma Niyetini anlamli yonde etkilemektedir. DESTEKLENDI
Hs: Deneyimsel Pazarlama, Satin Alma Niyeti anlamli yonde

etkilemektedir DESTEKLENDI
H3.: Duyusal Deneyim, Satin Alma Niyetini anlamli yonde

etkilemektedir. DESTEKLENDI
H3y: Fiziksel Deneyim, Satin Alma Niyetini anlaml1 yonde

etkilemektedir. DESTEKLENDI
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Sonu¢

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte tiiketici talep ve ihtiyaglarinda degisimler meydana
gelmeye baslamistir. Sanayi devrimine kadar tiretilen her sey satilirken, bugtin bir seyin alici bulmasi
icin hem fayda hem de haz degeri igermesi gerekiyor. Tiiketici tercihlerindeki bu degisim, geleneksel
pazarlama yaklagimina yeni boyutlar eklemeyi gerektirmektedir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel
pazarlamanin yaninda uygulanarak olumlu sonuglar {iretebilen yeni bir yaklagimdir. Bu degisime uyum
saglayarak hayatlarin1 devam ettirmek isteyen firmalar, iiriinlerini satmak icin tiiketiciye ulasmanin
farkli yollarint aramaya bagladilar. Satin alma davranisi da hazci oldugu kadar faydaci oldugu i¢in bir
eylem olarak diisiiniildiigiinde, tiiketiciye ulagmak ve satin alma niyeti olusturmak i¢in tiiketicilere
benzersiz deneyimler sunmak gerekmektedir.

Ote yandan, pazarlama alaninda yeni yeni kullanilmaya baslanan artirilmis gerceklik uygulamalari,
tiiketici ile iletisim kurmanin yani sira benzersiz bir tiiketici deneyimi yaratmak i¢in uygun bir arag
olarak kullanilabilir. Bilisim teknolojilerinin hizl gelisimi ile birlikte internet yayginlagmis ve mobil
teknolojiler de benzer bir hizla artig gostermistir. Diziistii bilgisayarlardan sonra son 20 yilda tablet
ve cep telefonu kullanim orani oldukea hizli bir sekilde artmis ve mobil uygulamalar tiiketicilerin
hayatinda yerini almaya baslamistir. Glinlimiizde markalar, tiiketicilerinin eglenmesi, onlarla iletisim
kurmasi, iirlinleri satin almasi, goriintiilemesi, incelemesi ve tavsiye etmesi i¢in artirilmig gerceklik
uygulamalarini kullanmaya baslamistir. Hayatimizin her alanina basariyla giren cihazlar ve mobil
uygulamalar, tiiketicilerin hazci aligveris davranislariyla birlestiginde, tiiketiciler aligveris yaparken
eglence ihtiyaglarini da karsilamak istemektedir.

Arastirmada deneyimsel pazarlama stratejisi ile artirtlmig gerceklik uygulamasi kullanilarak miisterilerin
satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Arastirmada deneyimsel pazarlamayla artirilmig gergekligin
tiiketicinin satin alma niyeti etkisi arastirilmistir. Gliniimiiz teknolojisinin miisteri deneyiminin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi, teknolojinin pazarlamada nasil kullanilacaginin arastirilmasini
gerekli kilmaktadir. Miisteriler artik iiriiniin olagan faydalar1 yerine, satin aldiklart {irliniin kendisinden
daha ¢ok yansittig1 degere daha ¢cok 6nem vermesi ve tatmin olmak istemeleri pazarlama stratejilerinde
deneyimsel pazarlamanin 6nemini gostermistir. Bu arastirmanin konusu tiiketicilerin yasadiklari
duygusal, duyusal, bilissel ve fiziksel davraniglarin artirtlmig gerceklik ile tiiketici satin alma davraniglar
iizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak konuyla alakali literatiir taramasi yapilmstir. Yapilan taramadan sonra
konularla alakali kavramlardan bahsedilmistir. Arastirma igin arayiiz kullanilarak artirilmig gergeklik
uygulamasi tasarlanmistir. Uygulama 221 katilimciya yiiz yiize anket yontemiyle uygulanmaistir.
Toplanan verilerle alakali sonuglar bulgular boliimiinde sunulmustur.

Daha onceki arastirmalarda deneyimsel pazarlama ile artirilmis gergeklik kullanimini anlamli etkiledigi
gorilmiistiir. Gliniimiizde teknolojik devrimin de yardimiyla insanlar her an ve her yerde cep telefonlari
ve bilgisayarlar1 tizerinden milyonlarca mobil uygulama islemi gerceklestirmektedir. Bu uygulamalar,
pazarlama i¢in tasarlandiklarinda, markalarin tiiketicilere bilgi toplama yetenegi saglamak igin iiriin
odakli deneyimler olusturmasina ve onlarin kolayca aligveris yapmasina olanak tanir. Aragtirmada
kullanilan artirilmis gerceklik uygulamasiyla katilimeilara bir deneyim yasatilarak {iriiniin katilimei
davranisini nasil etkiledigi goriilmiistiir.

Arttirllmig gergeklik teknolojisinin son kullaniciya hitap edecek sekilde yeni hayatimiza giriyor olmast
kullanicilar agisindan kullanim zorlugu ortaya ¢ikarabilir. Sirketler igin bakildiginda ise teknolojisinin
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tilketici ihtiyaglarini karsilayabilir seviyede iyi yapilmasi olduk¢a zahmetli ve maliyetli bir arastirma
gerektirecektir. Boyle bir caligma yapacak firmanin deneyim tasarimi konusunda da bilgili olmasi
ve unsurlarin buna uygun segilmesini yonetebilmesi gerekmektedir. Firmalarin ¢ogunun deneyimsel
pazarlama konusunda yetersiz bilgi ve inanca sahip olmalar1 yaninda maddi yiik ve zahmet ile
birlestiginde arttirilmis gerceklik teknolojisi gibi bir teknolojisinin hizli bir sekilde son tiiketiciye
yanstyacag1 diisliniilemez. Yine de bazi firmalar konu hakkinda onciiliik yaparak kullanilabilir ve
stirekli gelisen uygulamalar olusturmuslardir.

Bu calismada, artirilmis gergeklik teknolojisi kullaniminin deneyimsel pazarlama uygulamalarinda
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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