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Tiiketici deneyimlerinin gelisen teknolojiyle birlikte doniisiimii, markalar igin énemli firsatlar sunmaktadir.
Bu déniisiim siirecinde artirilmis gerceklik teknolojisi, tiiketici etkilesimlerini zenginlestirerek markalarin miisteri
deneyimini yenilik¢i bir sekilde sekillendirmelerine olanak tamimaktadir. Bu ¢alismamin amaci, FLO mobil
uygulamalarinda kullanilan artirilmis gerceklik uygulamasinin kalitesinin, markaya yonelik tutum iizerindeki etkilerini
incelemektir. Ayrica, teknoloji kaygisinin, AR uygulamasinin kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iliskide bir
moderator rolii oynayip oynamadigi arastirilmistir. Bununla birlikte, bu iki degisken arasindaki iliskinin cinsiyetler
arasinda farkllik gosterip gostermedigi de incelenmigstir. Calisma, ¢evrim i¢i ortamda 328 katilimcidan elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir. Verilerin analizi i¢in, PLS yapisal esitlik modellemesi ve multigroup analiz yontemleri
kullanmilmistir. Analizler sonucunda, AR uygulamasinin kalitesinin markaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigi
bulgusu elde edilmistir. Ancak, teknoloji kaygisinin AR kalitesi ile markaya yénelik tutum arasindaki iliski iizerinde
moderatér etkisi olmadigi ve cinsiyetler arasinda bu iliskinin farklilasmadigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular,
AR teknolojisinin markaya yonelik tutumlari iyilestirme potansiyeline sahip oldugunu, ancak teknoloji kaygisinin bu
etkilesimde belirgin bir rol oynamadigini ve cinsiyetin bu etkilegimi farklilastirmadigini gostermektedir. Bu ¢alisma,
tiiketici deneyiminde AR teknolojisinin etkinligini anlamak ve uygulama kalitesinin marka algist iizerindeki etkilerini

degerlendirmek adina onemli katkilar sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis gerceklik, Markaya yonelik tutum, Teknoloji kaygisi.
Innovative Approach In Consumer Experience: Augmented Reality and Brand Relationship
Abstract

The transformation of consumer experiences with advancing technology presents significant opportunities
for brands. In this transformation process, augmented reality technology enriches consumer interactions, enabling
brands to innovate and enhance customer experiences. This study aims to examine the effects of the quality of the AR
application used in FLO mobile applications on brand attitude. Additionally, it investigates whether technology anxiety
moderates the relationship between AR application quality and brand attitude. Furthermore, the study explores
whether this relationship differs between genders. The research was conducted using data collected from 328
participants in an online setting. For data analysis, PLS structural equation modeling, and multi-group analysis
methods were employed. The findings indicate that the quality of the AR application positively influences brand
attitude. However, no moderating effect of technology anxiety on the relationship between AR quality and brand
attitude was found, nor were any gender-based differences observed in this relationship. These findings suggest that
while AR technology has the potential to enhance brand attitudes, technology anxiety does not play a significant role
in this interaction, and gender does not differentiate this effect. This study provides valuable insights into the
effectiveness of AR technology in consumer experiences and evaluates the impact of application quality on brand
perception.
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1. Giris

Cevrim i¢i aligveriste liriin sunumu, {irlin deneme imkani, bilgi zenginligi ve ¢cok boyutlu deneyimler
sinirlidir. Bu nedenle, tiiketiciler ¢ogu iirlin veya hizmet hakkinda ¢evrim i¢i magazalardan yeterli bilgi ve
deneyim elde edememekte ve ¢evrim i¢i magazalarda edinemedikleri bilgi ve deneyimi saglamak amaciyla
fiziksel magazalara yonelmektedirler. Ozellikle bazi iiriin gruplarinda, tiiketiciler iiriinii denemeden
degerlendirme konusunda zorluk yasamaktadir. Bu baglamda, perakende sektoriiniin mobil cihazlarin
gelisimi ve artirilmig gerceklik teknolojisinin aligveris deneyimlerine entegrasyonu ile doniisecegi
ongoriilmektedir (Riar vd., 2023).

Bununla birlikte, COVID-19 pandemisi nedeniyle tiiketiciler artirilmis gergeklik destekli aligveris
deneyimlerini tecriibe etmis ve tiiketicilere yeni deneyimler sunabilen bu teknolojinin 6nemli bir potansiyele
sahip oldugu goriilmiistiir (Papagiannis, 2020; Pathak & Prakash, 2023; Rauschnabel, 2021). Artirilmis
gerceklik teknolojisi, tiiketicilerin sanal iiriinlerle gercek zamanli olarak etkilesime girmesine, onlari
incelemesine ve gercek diinyadaymis gibi denemesine olanak tanimaktadir (Smink vd., 2020). Artirilmig
gerceklik teknolojisinin bu 6zelligi, statik gorseller veya videolar gibi dolayli bir iiriin deneyimi sunmak
yerine, tiiketicilere daha dogrudan bir deneyim saglamaktadir (Verhagen vd., 2014). Artirllmis gerceklik
teknolojisi ile sunulan iirlin deneyimini diger ¢evrim ig¢i iirlin deneyimlerinden ayiran en 6énemli nokta,
tiikketicilere sundugu kontrol imkanidir (Smink vd., 2020). Buna ek olarak artirilmig gerceklik teknolojisi
perakende ve e-ticaret sektorlerinde 6nemli bir teknolojik gelisme olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler,
sanal {rlinleri kendi yiizlerinde veya cevrelerinde, gercek diinyadaymis gibi deneme firsatina sahiptir
(Verhagen vd., 2014). Hilken vd. (2017) gore, tiiketiciler akilli telefonlar1 veya tabletleri araciligiyla sanal
makyaj deneyimi yasayabilir ya da satin alacaklari mobilyalarin evlerinde nasil goriinecegini dnceden
gorebilirler. Bu baglamda, artirilmig gerceklik uygulamalari, ¢cevrim igi ve fiziksel aligveris deneyimi
arasindaki boslugu dolduran "deneme" deneyimini sunma potansiyeline sahiptir (Baek vd., 2018).

Artirilmig gerceklik teknolojisinin ¢evrim igi aligveris deneyimlerine entegrasyonu, tiiketiciyle
marka arasindaki etkilesim bicimlerini yeniden tanimlamakta ve dijital pazarlama stratejilerine yeni bir
boyut kazandirmaktadir (Jun, 2025). Bu baglamda, artirilmis gerceklik uygulamalariin algilanan kalitesi,
tilketicinin markaya yonelik tutumunu sekillendiren 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir
(Rauschnabel vd., 2019; Shi vd., 2025). Artirilmis gerceklik kalitesinin markaya yonelik tutum {izerindeki
etkisinin incelenmesi, dijital miisteri deneyiminin marka algis1 tizerindeki dogrudan etkilerini anlamak
acisindan 6nem tagimaktadir. Bu nokta, ¢alismanin 6nemli katkilarindan biridir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin teknolojiye yonelik bireysel tepkileri, artirilmig gercekligin
algilanmasimi ve diger degiskenler iizerindeki etkilerini farklilastirabilmektedir. Ozellikle teknoloji kaygisi,
yeni teknolojilere karst duyulan belirsizlik, kontrol kaybi ve hata yapma korkusu gibi olumsuz duygularn
iceren bir kavram olarak, artirllmis gergeklik deneyiminin algilanma bigimini etkileyebilir (Ragu-Nathan
vd., 2008). Bu calismada teknoloji kaygisinin, artirilmis gergekligin kalitesi ile markaya yonelik tutum
arasindaki iligkide diizenleyici etkisi gosterip gostermediginin incelenmesi, tiiketici psikolojisinin dijital
deneyim iizerindeki roliinii ortaya koymak acisindan teorik katki sunmaktadir.

Artirilmis gergeklik uygulamasinin kalitesinin markaya yonelik tutum {izerindeki etkisinin cinsiyet
farkliligi baglaminda ele alinmasi, tliketici segmentasyonuna yonelik daha hassas ve hedefe yonelik

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Cinsiyetin farkli degiskenler {izerindeki
etkileri, literatiirde siklikla tartigilan bir konu olmakla birlikte, AR uygulamalar1 6zelinde bu farkliliklarin
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nasil tezahiir ettigine dair bulgular sinirlidir. Bu nedenle, ¢aligmanin cinsiyete gore farkliliklar ele almasi
hem akademik literatiire hem de uygulayicilar igin stratejik degerlendirmelere katki saglamaktadir.

Bu calisma, ¢evrim i¢i ayakkabr aligverisinde artirilmis gergeklik (AG) uygulamalarinin kalitesinin,
tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ozellikle, AG
uygulama kalitesinin marka tutumu {izerindeki dogrudan etkisi ele alinmakta; bunun yan sira, teknoloji
kaygisinin bu tutum {izerindeki moderator rolii degerlendirilmektedir. Ayrica, bu ¢alisma kapsaminda
artirllmis gerceklik kalitesinin markaya yonelik tutum {izerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilagip
farklilasmadig1 da bu ¢alismanin bir diger amaci olarak belirlenmistir.

Calisma, artirtlmig gergeklik teknolojisinin perakende sektoriinde marka ile tiiketici arasindaki
iliskiye nasil etki ettigini ortaya koymasi bakimindan literatiire yenilik katmaktadir. Ozellikle teknoloji
kaygist ve algilanan uygulama kalitesi gibi degiskenlerin markaya yonelik tutum iizerindeki etkilerini
birlikte ele almasi hem teorik hem de pratik diizeyde galismaya 6zgiin bir katki saglamaktadir. AR
uygulamasiin algilanan kalite boyutu ve teknoloji kaygist gibi degiskenlerin birlikte incelenmesi,
literatiirde ¢ok sik rastlanmayan bir ¢ergeve sunmakta, AR deneyiminin sadece kullanim kolayligi veya
memnuniyet acisindan degil, markaya yonelik tutum tizerindeki etkilerinin incelenmesi, ¢alismaya teorik
bir katki da sunmaktadir. Son olarak ¢ogu calisma AR teknolojisini daha ¢ok eglence, oyun ya da egitim
baglaminda ele alirken bu ¢alisma dogrudan tiiketici deneyimi — marka iligkisi ekseninde ilgili teknolojiyi
inceleyerek 6zgiin bir bakis a¢isini ortaya koymaktadir.

1.1. Artirllmis Gergeklik ve Marka Deneyimi

Artirillmis gergeklik, gergek ortama sanal katmanlar eklenerek bireylerin algisinin degistirildigi bir
teknolojidir (Elshahawy vd., 2023). Baska bir tanima gore artirilmis gergeklik, bireylere ylizlerini veya
cevrelerini sanal nesnelerle gevreleyerek farkli deneyimler saglayan bir teknolojidir (Smink vd., 2020).
Artirilmis gerceklik teknolojisinde bilgisayar destekli sanal nesneler, gercek zamanli olarak fiziksel diinyaya
entegre edilmektedir (Pantano vd., 2017). Gerg¢ek ve sanal 6geler bir araya gelmekte, gercek zamanl
etkilesim ile sanal nesneler {i¢ boyutlu olarak gercek diinyaya aktarilmaktadir (Azuma, 1997). Artirilmis
gergeklik, teknik istiinliigli, genis uygulama yelpazesi ve yliksek diizeyde aligveris deneyimi sunmasi
nedeniyle onde gelen teknolojilerden biridir (Javornik, 2016). Azuma (1997), Artirillmis gergekligi, ii¢
boyutlu sanal nesneleri gercek zamanli olarak {icboyutlu gercek alanlara entegre eden bir sistem olarak
tanimlamaktadir. Azuma'ya (1997) gore Artirilmig gerceklik, gergekligin yerini almaz; bunun yerine, onun
tamamlayicisi olur. Azuma (1997), artirtlmis gerceklik kavramini en iyi tanimlayan ti¢ 6zelligi; gerceklik
ve sanallig1 birlestirme, gercek zamanli etkilesimler olusturma ve {iriinlerin 3 boyutlu gosterimi olarak ifade
etmistir (Azuma, 1997). Artirilmis gergeklik deneyiminde, sanal nesneler tiiketiciler i¢in fiziksel diinyanin
bir pargasi gibi goriinmektedir. Tiiketiciler bu nesnelerle etkilesime girebilmekte ve onlar1 kontrol
edebilmektedir (Hilken vd., 2017; Huang & Liao, 2015; Verhagen vd., 2014). Bu sekilde, tiikketicilerin iiriin
hakkindaki zihinsel kavrama kapasiteleri daha da artmaktadir (Pathak & Prakash, 2023).

Artirilmis  gergeklik, perakende sektdriinde 6nemli bir teknolojidir ve tiiketicilere siiriikleyici
deneyimler sunmada hayati bir ara¢ olarak goriilmektedir (Pathak & Prakash, 2023). Mobil artirilmisg
gergeklik ise bu teknolojinin mobil cihazlarla kullanimini ifade etmektedir. Mclean ve Wilson’a (2019) gore,
Artinlmis gerceklik tabanli mobil uygulamalar; tiiketicilere sanal {iriinler sunan, marka ile etkilesime
girmelerini saglayan ve pazarlamacilarin eglence, promosyon ve deneyimi tek bir platformda
birlestirmelerine olanak taniyan benzersiz teknolojiyi ifade etmektedir (Mclean & Wilson, 2019). AR
teknolojisinin ¢evrim i¢i aligveris ortamlarinda kullanilmasinin temel avantaji, tiiketicilere fiziksel
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magazalardakine benzer {iriin deneyimleri saglamasidir. Bu teknoloji araciligiyla zihinsel elle tutulurluk
diizeyi arttikga, tiiketiciler satin alma kararlarinda daha rahat olurlar ve iirlinler hakkinda bir sahiplik
duygusu kazanirlar (Heller vd., 2019). Bu baglamda, ¢cevrim ici aligveris i¢in artirilmis gergeklik ¢oztimleri,
tiketicilere fiziksel magazaya gitmeden iiriinleri sanal olarak deneme firsati sunar. Bdylece tiiketiciler
iirtinler hakkinda daha fazla deneyim kazanir ve iiriin degerlendirmelerini daha kolay ve hizli bir sekilde
yaparak satin alma kararlar verebilirler (Riar vd., 2023).

Arttirilmig gerceklik, ¢evrim ici hizmet sunumu sirasinda tiiketici deneyimin 6nemli bir parcasidir.
Deneyim ve marka kavramlarinin bir arada ele alinmasi ilk olarak Schmitt (1999) tarafindan
gergeklestirilmigtir. Brakus vd. (2009) ise marka deneyimini, tiiketicinin 6znel ve igsel tepkileri (duyusal
algilar, duygular ve bilissel durumlar) ile markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve fiziksel ¢evresi
gibi markayla iliskilendirilen uyaricilar tarafindan tetiklenen davranigsal tepkiler biitiinii olarak
tanimlamuistir.

Isletmeler tarafindan yaratilan miisteri deneyimleri, mallarin ve hizmetlerin meta haline gelmesi
nedeniyle kritik oneme sahiptir (Pine & Gilmore, 1998). Miisteri deneyimi, gelistirilmis ve toplu olarak
Ozellestirilmis tirtinler sunmak (Addis & Holbrook, 2001) ve gergek bir miisteri degeri sunmak (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) i¢in kullanilmaktadir. Pine ve Gilmore (1998) deneyimi, bir sirketle unutulmaz ve hos
bir tiiketici etkinligi veya etkilesimi olarak tanimlamistir. Bazi miisteri deneyimleri iyi, kayitsiz hatta kotii
olabilir (Berry vd., 2002). Holbrook ve Hirschman (1982), cogu deneyimin olumlu oldugunu, érnegin
duygularin, tiikketimin, fantezilerin ve eglencenin deneyimsel boyutlart oldugunu iddia etmiglerdir. Tiiketim
deneyimi, marka farklilastirmasi i¢in ideal bir temel olarak tanimlanmistir (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt,
1999). Deneyimler ayrica tiiketicinin bir iirtinle etkilesimi sirasinda, belirli bir iiriinii aradiginda, bir iiriinii
incelerken ve degerlendirirken de meydana gelir (Hoch, 2002). Holbrook (1999), tiiketim deneyimlerinin
tilkketici degerinin yaratilmasinda hayati 6nem tasidigini ileri siirmiistlir. Deneyimler, tiiketicileri aligveris
sirasinda duygusal olarak dahil ederek onlarda duygulari, hayal giiclinii ve duyusal yonleri harekete gegirir
(Caru & Cova, 2003). Deneyim, tiiketici davranigini anlamak i¢in dnemli bir unsurdur.

De Chernatony vd. (2011) gore marka, isletmelerin tiiketicilere hos ve benzersiz bir deneyim sunma
vaadini igeren islevsel ve duygusal ihtiyaglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, marka
deneyimi, tiiketicinin marka aracilifiyla bir deneyim yasayarak isletmenin vaatlerini gerceklestirmesi
siirecidir. Hizmet sektoriinde marka deneyimi ise tiiketicilerin marka ile her temas noktasinda edindikleri
algilarm biitlinlinii ifade etmektedir (Alloza, 2008). Tiiketiciler marka deneyimini, iriinle dogrudan
etkilesime gectiklerinde, yani aligveris yaparken, satin alirken ve tiiketim siirecinde deneyimler.

1.2. Markaya Yonelik Tutum

Tutum kavrami insan davranigini anlamada 6nemli olarak kabul edilmistir. Tutum baglangigta belirli
bir nesneye karsi bireysel sevgi diizeyi (Thurstone, 1928) veya belirli uyaranlara yanit verme istegi (Allport,
1935) olarak tanimlanmistir. Daha sonra tutumun anlami bir nesnenin bireysel degerlendirmelerini ifade
edecek sekilde evrilmistir (Fishbein & Ajzen, 1975). Markaya yonelik tutum, "bireyin markaya iliskin i¢sel
degerlendirmesi" olarak tanimlanmaktadir (Mitchell & Olson, 1981). Markaya kars1 tutum, bireyin markaya
kars1 duygusal tepkisi olarak tanimlanabilir (Lutz vd., 1983). Yani, izleyicilerin markay1 satin almanin ne
oOl¢iide iyi-kotii, olumlu-olumsuz ve akillica-aptalca oldugunu hissettikleridir (Lutz vd., 1983). Markaya
kars1 tutum, reklam uyaricisi bireye gosterildikten sonra belirli bir markaya olumlu veya olumsuz bir sekilde
yanit verme egilimi olarak tanimlanir (Phelps & Hoy, 1996).
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Bir markaya yonelik tutum, markanin degerini degerlendirmede 6nemli bir bilesen olarak kabul
edilmektedir. Mitchell ve Olson (1981), marka tutumunu bireyin bir markaya iligkin genel degerlendirmesi
olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, marka tutumunun temel olarak tiiketicinin marka algilarina dayandigi
ve tiiketicilerin markaya yonelik davraniglarinin giivenilir bir gostergesi oldugu one siiriilmektedir (Shimp,
2013).

1.3. Teknoloji Kaygisi

Teknoloji kaygisi, bir bireyin teknolojiyi veya teknoloji ekipmanlarim kullandiginda deneyimledigi
olumsuz bir duygusal durumu ifade etmektedir (Bozionelos, 2001a). Teknoloji kaygisi, insanlarin
teknolojiyi kullanmayi diisiindiiklerinde veya gercekten kullandiklarinda yasadiklari korku veya rahatsizlik
gibi olumsuz duygusal tepkilerden meydan gelmektedir (Hasan & Ahmed, 2010). Mevcut literatiir,
teknolojiye kars1 herhangi bir endise, korku veya olumsuz tepkiyi teknoloji kaygisi (Bozionelos, 2001b;
Tsai vd., 2020) veya teknolojiye direng (Githens, 2007; Knowles & Hanson, 2018) olarak tanimlamaktadir.
Benzer sekilde, teknofobi terimi bilim insanlari tarafindan ‘modern teknolojilerin ve karmasik teknik
cihazlarin (6zellikle bilgisayarlarin) kullanimindan duyulan korku, hoslanmama veya rahatsizlik’ olarak
tanimlanmistir (Osiceanu, 2015). Bu terimler genellikle teknolojiyi kullanmaya veya benimsemeye karst
duygusal veya psikolojik tepkileri icermektedir.

Bilgisayar veya bilgi teknolojisi kaygisi, durum kaygisi olarak, "bireylerin bilgisayarlar: veya yeni
bir teknolojiyi kullandiklarinda veya bunlari kullanma olasiligini diisiindiiklerinde hissettikleri korku veya
endiseyi" igerir (Simonson vd., 1987). Tiiketicinin teknoloji kullanimiyla ilgili kaygisi, 6zellikle bireysel
tilkketicinin teknolojiyle ilgili araclari kullanma yetenegi ve istegine iliskin zihin durumuna odaklanir
(Meuter vd., 2003). Baz1 bilim insanlari, teknoloji kaygisinin ya da teknolojiye yonelik fobiye benzer
korkularin, yash yetiskinler arasinda daha yaygin goriildiigiinii 6ne siirmektedir (An vd., 2024; Han vd.,
2025).

1.4. Artirllmis Gergeklik ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki Mliskiler

AR teknolojisi, hareketlilik senkronizasyonu ve konum ozgilliigi gibi o6zellikleri sayesinde,
markalar ve tiiketiciler arasindaki iligkinin gelistirilmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Javornik, 2016).
Sanal {irlinleri dogrudan bir tiikketicinin ger¢ek hayatinda sunan AR goriintilleme yontemi, izleyiciler ve
sanal nesneler arasinda geleneksel yontemin basarabildiginden daha giiclii bir baglant1 tiretebilir (Pathak &
Prakash, 2023). Bu nedenle, artirilmis gergekligin kalitesi, kullanicinin artirilmis igerigi ne derece gercekei
algiladigiyla iligkilidir (Pathak & Prakash, 2023). Artirilmig gergeklik hizmet kalitesinin yiiksek seviyelerde
olmasi tiiketicilerin fiziksel gergeklik ve sanal igerigin sorunsuz bir sekilde birlestigini algiladiklarini ve
memnun edici bir deneyim yasadiklarini ifade etmektedir (Hilken vd., 2017; Lombard & Snyder-Duch,
2001). Buna karsilik, artirilmig gerceklik kalitesi diisiikk oldugunda sanal katman ve gergeklik tutarsiz
kalmakta ve bu da tiiketicilerin deneyimi olumsuz algiladig gergekei olmayan bir deneyime yol agmaktadir.
Uriinler ve tiiketiciler arasindaki siki baglanti, daha olumlu marka tutumuna yol agar (Fetscherin & Heinrich,
2015). Bu nedenle, AR goriintiileme yontemi sayesinde tiiketicilerin hafizasinda marka ile daha giiclii bir
iliski kurulmakta ve marka ile {irline yonelik tutumlari ¢ok daha kisisellestirilmis hale gelmektedir.
Artirilmig gerceklik teknolojisinin markaya yonelik tutum tlizerindeki etkisi son yillarda yogun bir sekilde
aragtirilmaktadir. Ozellikle, artirilmis gercekligin sagladigi deneyim kalitesi ve tiiketiciye sundugu
yeniliklerin marka tutumu {izerindeki etkisi incelenmistir. Rauschnabel vd. (2019), mobil artirilmis
gerceklik uygulamalarimin marka ilhamimi artirarak tiiketicilerin marka tutumlarimi olumlu yoénde
etkiledigini belirtmistir. Benzer sekilde, Alimamy ve Al-Imamy (2022) perakende sektoriinde artirilmis
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gerceklik uygulamalarinin sagladigi deneyim kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri artirdigim ve
bunun marka tutumu {izerinde arac1 bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Sun vd. (2022) tarafindan yapilan
calisma, AR ozelliklerinin tiiketicilerin iiriin belirsizligini azaltarak iiriin tutumlarini olumlu ydnde
etkileyebilecegini One slirmektedir. Literatiirdeki ¢alismalarin 1s1g1inda agagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Artinlmis gergeklik kalitesinin markaya yonelik tutum tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Cinsiyet, tiiketicilerin artirilmis gergeklik deneyimlerini algilama bigcimlerinde 6nemli bir farklilik
yaratabilmektedir. Literatiirde, kadin ve erkek tiiketicilerin teknolojiye yonelik tutumlarinin ve yenilikgi
uygulamalara verdikleri tepkilerin farklilastigina dair bulgular yer almaktadir (Venkatesh & Motris, 2000).
Ozellikle kadn tiiketicilerin teknoloji kullaniminda algilanan faydaya ve kullanim kolayligia daha fazla
onem verdikleri, erkek tiiketicilerin ise yenilik ve performans odakli degerlendirmeler yaptiklar
belirtilmektedir (Gefen & Straub, 1997). Bu baglamda, artirilmis gergeklik kalitesinin markaya yonelik
tutum tizerindeki etkisinin cinsiyet gruplari arasinda farklilik gostermesi beklenmektedir. Nitekim bazi
arastirmalar, cinsiyetin teknoloji kabul modellerinde moderatér bir rol oynadigini ve kullanict
deneyimlerinin algilanan deger iizerinde farkl: etkiler yarattigini ortaya koymustur (Ong & Lai, 2006). Bu
nedenle, artirilmis gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iliskinin cinsiyete gore degisiklik
gosterecegi Ongoriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle, asagidaki hipotez kurulmustur.

Hla: Artinllmig gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

1.5. Teknoloji Kaygis1 ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki iliskiler

Literatiir, teknoloji kaygisinin farkli misteri davranis kaliplarma yol acgabilecegini ortaya
koymaktadir (Gelbrich & Sattler, 2014; Khan & Khawaja, 2013; Nsairi & Khadraoui, 2013; Yang & Forney,
2013). Yang ve Forney (2013), teknoloji kaygisinin aligveris benimseme iliskisinde diizenleyici bir rol
oynadigin1 kabul ederken, diger aragtirmacilar teknoloji kaygisinin bir miisterinin satin alma kararinda
onemli bir faktor oldugunu iddia etmektedir (Osswald vd, 2012). Mouakket ve Al-Hawari (2012), marka
sadakatini 6lgmede bir diizenleyici degisken olarak teknoloji kaygisini ele almis ve teknoloji kaygisinin
mevcut markaya yonelik tutumlarin olusabilmesi adina kritik 6neme sahip oldugunu vurgulamistir. Dijital
doniisiim siirecinde, Ozellikle mobil aligveris ve yeni ara¢ teknolojilerine yonelik kaygilar, tiiketici
davranislarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Aziz (2016), otomotiv sektdriinde teknolojiye duyulan
korkunun, tiiketicilerin mevcut markalarina olan sadakatlerini zayiflatarak, daha az teknolojik 6zelliklere
sahip veya kullanici dostu olarak algilanan alternatif markalara yonelmelerine neden olabilecegini ortaya
koymustur. Bu durum, teknoloji kaygis1 yiiksek tiiketicilerin, markanin sundugu yeni teknolojileri
benimsemekte zorlanmasi veya bu teknolojilere giiven duymamasi nedeniyle marka tercihlerini degistirme
egiliminde olabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde, Yang ve Forney (2013), teknoloji kaygisinin mobil
aligveris benimsenmesinde Onemli bir engel olusturdugunu ve markaya yonelik tutumu olumsuz
etkileyebilecegini one siirmiistiir. Ote yandan, yiiksek teknik kaygiya sahip miisterilerin ¢evrim ici
teknolojilere yonelik daha diisiik bir egilime sahip olduklar1 ve bunun iriine yonelik tutum ve satin alma
niyetlerini azaltabilecegi bulunmustur (Ju & Zhang, 2020). Yang ve Forney (2013), tiiketicilerin mobil
aligverisi benimseme niyetini belirlemede teknik kayginin bir moderator olarak énemini kabul etmistir.
Teknoloji kaygisi, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimini dogrudan etkileyerek, marka sadakati, deneyimi
ve tutumu iizerinde belirleyici bir faktor haline gelmistir. Aziz vd. (2018), tiiketicilerin teknolojiye karsi
duydugu kayginin, hizmet kalitesi ve marka imaji1 ile marka sadakati arasindaki iligkiyi zayiflattigin
bulmustur. Meuter vd. (2003) ise, self-servis teknolojilere karsi duyulan kayginin, tiiketicilerin marka
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deneyimini olumsuz etkiledigini ve markaya yonelik tutumlarin1 negatif yonde sekillendirdigini ortaya
koymustur.

H2: Teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum iizerinde negatif bir etkisi vardir.

H3: Teknoloji kaygisinin artirllmig gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki
iizerinde moderator etkisi vardir.

2. Yontem

Bu ¢alisma FLO mobil uygulamalarinda kullanilan artirilmis gergeklik uygulamasinin kalitesinin
ve teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum {izerindeki etkilerini incelemeyi amaclayan nicel bir
caligmadir. Calismada nicel aragtirma yontemlerinden iligkisel tarama modeli kullanilmigtir. Aragtirmanin
degiskenleri olarak artirilmis gerceklik kalitesi, teknoloji kaygisi, markaya yonelik tutum ve cinsiyet
degiskenleri kullanilmistir.

2.1. Arastirma Modeli
Arastirmanin modeli Sekil 1’de gdsterilmistir
Sekil 1
Arastirma Modeli

Artirilmig Markaya
Gergeklik Kalitesi Yonelik Tutum

Teknoloji Kaygisi

o Bagimsiz Degisken: Artirllmig gergeklik kalitesi, Teknoloji Kaygisi
o Bagimh Degisken: Markaya Yo6nelik Tutum
e Moderator Degisken: Teknoloji Kaygisi

2.2. Arastirma Deseni

Bu ¢alisma FLO mobil uygulamalarinda kullanilan artirilmig gergeklik uygulamasinin kalitesinin
ve teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum iizerindeki etkilerini incelemeyi amacglayan nicel bir
calismadir. Arastirmada betimsel desen kullanilmistir ve iliskisel tarama modeline dayanmaktadir. liskisel
aragtirma modelinin amaci, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliski diizeyini belirlemeye yonelik
caligmalardir ayrica herhangi bir degisikligin mevcut olup olmadigim veya biiyiikliigiinii belirlemektir
(Karasar, 2024). Veriler, katilimcilarin artirnnllmig gerceklik algisini, teknoloji kaygisi ve markaya yonelik
tutum diizeylerini 6lgmeye yonelik gelistirilmis olan gegerli ve giivenilir {i¢ 6lgek araciligiyla toplanmustir.

2.3.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan, daha énce FLO mobil uygulamasini kullanmig 18 yas
iistii kisilerden olugmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlilig1 nedeniyle evrenin tamamina ulagilamadigindan,
kolayda orneklem yontemi tercih edilmis ve ¢evrim igi olarak 328 katilimcidan veri elde edilmistir. Veri
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toplama siirecinde katilimcilarla yiiz yiize bir araya gelinmis ve tablet araciligiyla veriler ¢evrim igi olarak
elde edilmistir.

2.4. Veri Toplama Araclari

Aragtirmaya iligkin veriler, Google Forms ¢evrim igi anket teknigi kullanilarak, kolayda érnekleme
yontemiyle secilen bir 6rneklem grubundan (328 kisi) toplanmistir. Anket formu ii¢ temel bdliimden
olusmaktadir:

e Birinci boliimde, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerine yonelik
sorular ile teknoloji kaygisi 6l¢cegini olusturan ifadeler yer almaktadir.

e Ikinci béliimde, katilimcilarin FLO mobil uygulamasinda yer alan “Ayaginda Gor” isimli artirilmis
gerceklik uygulamasini deneyimlemeleri saglanmistir. Bu amagla, ilgili artirilmis gergeklik
uygulamasina yonlendiren bir baglant1 anket formuna entegre edilmistir. Katilimeilardan, baglantry1
tiklayarak uygulamayi belirli bir siire kullanmalar1 ve deneyimlemeleri istenmistir. Bu yonlendirme,
katilimeilarin artirtlmis gergeklik teknolojisini dogrudan deneyimledikten sonra degerlendirme
yapmalarini saglayarak, algilanan kalite ve tutum Ol¢limlerinin daha gercekgi olmasina olanak
tanimustir.

e Ugiincii béliimde, katilimcilarin FLO mobil uygulamasindaki artirilmis gergeklik kalitesine iliskin
algilar1 ve markaya yonelik tutumlarini 6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Calismada kullanilan 6lgekler, ilgili literatiirden uyarlanmig ve 7°li Likert tipi derecelendirme ile
yapilandirilmistir. Artirtlmig gerceklik kalitesi dlgegi, Hilken vd. (2017) ve Javornik (2016) tarafindan
geligtirilen i maddelik yapidan uyarlanmistir. Markaya yonelik tutum o&lgegi, Yang ve Zhou (2011)
tarafindan Onerilen iki maddelik yap1 temel alinarak diizenlenmistir. Teknoloji kaygisi ise Meuter vd. (2003)
ile Thatcher ve Perrewe (2002)’nin ¢alismalarindan uyarlanan doért maddelik 6lgek ile 6l¢tilmiistiir.

2.5. Veri Analizi

Bu galigmada, veri analiz siireci nicel arastirma yontemleri ¢ergevesinde yiiritiilmiistiir. Elde edilen
veriler, SPSS 26.0 ve SmartPLS 4.0 yazilimlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Ol¢iim modelinin analizinde;
dogrulayici faktor analizi, i¢ tutarlilik (Cronbach alfa ve composite reliability-CR-), yakinsak gecerlik (AVE
-Average Variance Extracted-), ayrim gecerligi (Fornell-Larcker kriteri, HTMT -Heterotrait-Monotrait
Ratio-) analizleri ve hesaplamalari ele alinmistir.

Yapisal modelin analizinde, oncelikli olarak, model uyumu incelenmistir. Bu kapsamda, R kare, F
kare ve SRMR degerleri ele alinmigtir. Yapisal modelin analizinde ise PLS yapisal esitlik modellemesi
kullanilmigtir. Ayrica, degiskenler arasi iliskilerin cinsiyete gore farkliliginin tespiti i¢in PLS Multigroup
analiz kullanilmigtir,

2.6. Arastirma Etigi

Calisma, bilimsel etik ¢ergevesinde yiiriitiilmiis olup, Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kurul Komisyonundan 09/09/2025 tarihinde 33 sira sayili karart ile izin alinmistir. Arastirmaya katilan
tiim bireyler goniilliiliik esasina gore ¢alismada yer almistir. Ek olarak biitiin katilimcilardan sozlii onay
almmustir.
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3. Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %32.9'u erkek, %67.1'i kadindir. Katilimeilarin en biiyiikk ¢ogunlugu
(%62.5), 18-23 yas grubunda yer almaktadir. Bu yas grubunu, %14.9 oraniyla 24-29 yas aralig takip
etmektedir. Daha st yas gruplari ise giderek azalmaktadir. Katilimer grubunun %79.9'u bekar ve %20.1'
evlidir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu (%63.7) tiniversite (lisans) mezunudur. Bunu, %30.8 oraniyla
lise mezunlar1 (101 kisi) takip etmektedir. Arastirmanin modelinde ele alinan degiskenlerin faktor yapilari
ve geeerlilik giivenirlilik diizeyleri PLS yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 1 ‘de sunulmustur.

Tablo 1
Dogrulayict Faktor Analizi

Artirllmis Gergeklik ~ Markaya Yonelik

Kalitesi Tutum Teknoloji Kaygisi

AR_QUALI1 0.935

AR_QUAL2 0.936

AR_QUAL3 0.914

MYT_SEC1 0.964

MYT_SEC2 0.967

TECH_ANX2 0.642
TECH_ANX3 0.907
TECH_ANX4 0.753

* AR_QUAL: Artirilmig Gergeklik Kalitesi, MYT SEC: Markaya Y 6nelik Tutum, TECH_ANX: Teknoloji Kaygisi

Yapilan faktor analizi sonucunda, "Artirilmis Gergeklik Kalitesi", "Markaya Yonelik Tutum" ve
"Teknoloji Kaygis1" isimli li¢ farkli faktor ortaya ¢ikmustir. Artirilmis gerceklik kalitesinin faktor yiikleri
0.914-0.935 arasinda degismektedir. Markaya yonelik tutumun faktor yiikleri 0.964-0.967 arasindadir.
Teknoloji kaygis1 6lgeginde ise, TECH ANXI1 isimli ifade faktor yapisini bozdugu igin Olgekten
cikarilmistir. Geri kalan ifadelerin faktor yiikleri 0.642-0.907 arasinda degismektedir. Bu sonuglardan
hareketle dlgekleri olusturan ifadelerin faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu sdylenebilir (Hair vd.
2010). Bu asamadan sonra, aragtirmanin modelini olusturan degiskenlerin dl¢eklerine iliskin CR, AVE ve
Alfa degerleri incelenmistir. Sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2

CR, AVE ve Alfa Katsayilar
Degiskenler Alfa CR AVE
Artirtlmis Gergeklik Kalitesi 0.920 0.949 0.862
Markaya Yonelik Tutum 0.927 0.965 0.932
Teknoloji Kaygisi 0.750 0.816 0.601

Calismada elde edilen Cronbach Alfa degerleri 0.750 ile 0.927 arasinda degismektedir ve tiim
degerler kabul edilebilir diizeydedir. Bu durum igsel tutarlilik agisindan yeterli gériinmektedir (Hair vd.,
2010). Analizler sonucunda elde edilen CR degerleri 0.816 ile 0.965 arasinda degismektedir. Bu sonuglar,
faktorlerin yiiksek bir giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010). AVE, bir faktoriin
degiskenleri tarafindan agiklanan ortalama varyansi olger ve faktoriin gecerliligini degerlendirir. AVE
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degerinin 0.50'min iizerinde olmasi, gegerlilik agisindan yeterlidir (Hair vd., 2010). Tablodaki katsayilar
incelendiginde, tiim degerlerin 0.50’nin lizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3
HTMT Rasyosu Degerleri
Degigkenler ﬁl;[lli?elérins Gergeklik %z;ikriya Yonelik Eeal;rgi(l)ji
Artirtlmis Gergeklik Kalitesi
Markaya Y 6nelik Tutum 0.619
Teknoloji Kaygis1 0.030 0.056

HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) degerleri, yapilar aras1 ayrim gegerliligini degerlendirmek i¢in
kullanilan 6nemli bir 6l¢iittiir. Hair vd. (2022), HTMT degerinin 0.85'in altinda olmasi gerektigini 6ne
siirmiislerdir. Tablodaki HTMT degerleri, ¢alismanin modelinde kullanilan 6l¢lim yapilarin ayrim
gecerliligine sahip oldugunu dogrular niteliktedir. Bu da modeldeki yapilarin 6l¢iim boyutlar agisindan iyi
bir ayrisma sergiledigine isaret eder.

Tablo 4

Fornell-Larcker Kriteri

Artirtlmis Gergeklik ~ Markaya Yonelik  Teknoloji

Degiskenler Kalitesi Tutum Kaygisi
Artirtlmis Gergeklik Kalitesi 0.928

Markaya Yo6nelik Tutum 0.573 0.965

Teknoloji Kaygisi 0.030 0.052 0.775

Fornell-Larcker kriteri, yapilar arasindaki ayrim gecerliligini degerlendirmek i¢in kullanilan 6nemli
bir yontemdir. Bu kriter, her bir yapinin Agiklanan Ortalama Varyansinin (AVE) karekdkiiniin, diger
yapilarla olan korelasyonlarindan daha biiyiik olmas1 gerektigini ifade eder (Hair vd., 2022). Tablodaki
degerler, Fornell-Larcker kriterine gore ayrim gecerliliginin saglandigim gdstermektedir (Fornell & Larcker,
1981). Her bir yapinin AVE'sinin karekokii, diger yapilarla olan korelasyonlarindan daha biiyiiktiir.

Yapisal model test edilmeden 6nce model uyumluluk durumu incelenmelidir. Bunun i¢in R Kare, F
Kare ve SRMR degerlerinin incelenmesi yeterli goriilmektedir. PLS modellerinde R Kare degeri bagimsiz
degisken/degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama giiclinii gosterir. Bu ¢alismada R kare degeri 0.331
olarak bulunmustur. Hair vd. (2011) ve Hair vd. (2022) R kare degerlerinin 0.75, 0.50 veya 0.25 seklinde
sirasiyla 6nemli, orta veya zayif olarak tanimlanabilecegini 6ne sirmiistiir. Bu agiklama 1s1ginda bu
degiskenler arasinda orta diizeyde bir agiklama giici oldugu soOylenebilir. F-kare (F?) degerleri etki
blytkligini 6l¢mek icin kullanilmaktadir. Cohen’e (1988) gore F? degerleri su sekilde kategorize edilir:
0.02 kiigiik etki, 0.15 orta etki ve 0.35 biiyiik etki. Analiz sonuglarina gore, artirilmis gergeklik kalitesinin
markaya yonelik tutum tizerindeki etkisi i¢in F?=0.488 olarak tespit edilmis, diger degiskenler arasindaki
iliskiler i¢in F? degerleri 0.02’nin altinda kalmistir. Buradan hareketle, artirilmis gergeklik kalitesinin
markaya yonelik tutum iizerinde biiyiik bir etkisi oldugu sdylenebilir. Model uyumu i¢in son olarak SRMR
degeri dikkate alimmisti. SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), yapisal esitlik
modellemesinde modelin uyumunu degerlendiren 6nemli bir Olgiittiir. Hair vd. (2022)'e gére SRMR
degerinin 0.08'in altinda olmasi model uyumunun iyi oldugunu gosterir. Tablodaki SRMR degeri hem
doyurulmus model hem de tahmin edilen model i¢in 0.062 olarak hesaplanmistir, bu da modelin kabul
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edilebilir diizeyde uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Modelin uyumu test edildikten sonra yapisal
modelin testi asamasina geg¢ilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5
Yapisal Modelin Test Edilmesi

Std.

Degiskenler Arasindaki {ligkiler Regresyon T Degeri Ij .
< Degeri

Agirliklar
AR_QUAL->MYT_SEC 0.572 11.431 0.000
TECH_ANX->MYT_SEC 0.043 0.576 0.564
TECH_ANX x AR_QUAL->MYT_SEC -0.030 0.361 0.718

* AR_QUAL: Artirilmig Gergeklik Kalitesi, MYT SEC: Markaya Y 6nelik Tutum, TECH_ANX: Teknoloji Kaygist

Path analizi sonuglarina gore, artirilmis gergeklik kalitesinin markaya yonelik tutum tlizerinde
anlamli bir etkisi vardir (beta=0.572; T= 11,431; P= 0.000). Bunun aksine, teknoloji kaygisinin markaya
yonelik tutum {izerinde (beta=0.043; T= 0.576; P= 0.564) herhangi bir etkisi yoktur ve teknoloji kaygisinin
artirilmig gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iliskide moderatdr etkisi tespit
edilmemistir (beta=-0.030; T= 0.361; P=0.718). Bu sonuglara gore, H1 hipotezi kabul edilirken, H2 ve H3
hipotezleri reddedilmistir. Bu ¢alismada ele alinan bir diger konu da artirilmis gergeklik kalitesinin markaya
yonelik tutum {izerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginin incelenmesidir. Bunu tespit
etmek i¢in PLS yapisal esitlik modellemesi ile Multigroup analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da

sunulmustur.
Tablo 6
Multigrup Analizi
Std. Regresyon Agirlig T Degeri P Degeri
Erkek Kadm Erkek Kadm Erkek Kadin
Artinilmis Gergeklik Kalitesi 0.565 0.548 5.861 9.493 0.000 0.000

- Markaya Yo6nelik Tutum

Artirilmis gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum arasindaki iligki i¢in T-istatistik degeri ve p-
degeri incelendiginde, her iki cinsiyet i¢in de anlamli bir etki goriilmektedir. Ancak gruplar aras1 fark
anlamlilik acisindan incelendiginde (p <0.05), sonuglarin anlaml bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadar.
Bu, erkekler ve kadinlar arasinda bu iliski agisindan belirgin bir fark olmadigini gosterir. Buradan hareketle,
Hla hipotezi reddedilmistir.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, artirilmis gergeklik kalitesinin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisi, teknoloji
kaygisinin markaya yonelik tutum iizerindeki etkisi ve teknoloji kaygisinin artirilmis gergeklik kalitesi ile
markaya yonelik tutum arasindaki iliskide moderatdr rolii incelenmistir. Yapisal model analizi sonuglarina
gore, artirilmig gergeklik kalitesinin markaya yonelik tutum {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, artirilmis gerceklik kalitesinin tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
tutumlar gelistirilmesinde dnemli bir faktdr oldugunu gostermekte ve literatiirdeki ¢calismalar ile uyumluluk
gostermektedir (Hilken vd., 2017; Rauschnabel vd., 2019; Yim vd., 2017).
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Diger yandan, teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkisi tespit
edilmemistir. Benzer sekilde, teknoloji kaygisinin artirilmis gergeklik kalitesi ile markaya yonelik tutum
arasindaki iliskide moderator etkisinin olmadigl ortaya konulmustur. Kim ve Forsythe (2010) tarafindan
online aligveriste iiriin gorsellestirme teknolojileri iizerine yapilan arastirmada da benzer sonuglar elde
edilmis, teknoloji kaygisiin marka tutumu {izerinde her zaman anlamli bir engel teskil etmedigi
gOrilmiistiir.

Bu sonuglar, teknoloji kaygisinin bu ¢alismanin drnekleminde, ¢evrim igi ayakkabi aligverisi
baglaminda ve FLO mobil uygulamasindaki artirtlmis gerceklik kalitesi kapsaminda, beklenen negatif
etkisini gostermedigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, teknoloji kaygisinin bu 6zel baglamda tiiketici
tutumlarint dogrudan ya da diizenleyici bigimde etkileyen anlamli bir faktor olmadig1 anlasilmaktadir.

Calismada, teknoloji kaygist 6lgeginde yer alan TECH ANXI1 maddesi analiz dig1 birakilmis, bu
durum istatistiksel acidan gerekgelendirilmistir. ilgili maddenin ¢ikarilmasinin, kuramsal gergeve
iizerindeki etkisinin de agiklanmasi faydali olacaktir. S6z konusu madde, teknoloji kaygist kavramini
davranigsal kaygi acisindan temsil etmekte ve yeni bir teknolojinin veya uygulamanin dogrudan davranigsal
olarak kullamlmasina yonelik ¢ekince durumunu ortaya koymaktadir. ilgili maddenin teknoloji kaygist
Olceginde analiz dis1 birakilmasi, teknoloji kaygisinin ¢calismamizda agirlikli olarak duygusal ve bilissel
diizeyde hissedilen kaygi baglaminda ele alindigi sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir. Bir diger ifade ile,
teknoloji kaygist ¢aligmamizda, bir teknolojinin fiilen kullanimi ile ortaya ¢ikan davranigsal kaginma
egiliminden ziyade, teknolojinin birey {izerinde yarattifi duygusal ve algisal kaygilar iizerinden
kavramsallagtirilmistir.

Calisma bulgulari, artirilmis gerceklik teknolojisinin ¢evrim i¢i ayakkabi aligverisi gibi deneyimsel
triin kategorilerinde tiiketici algisini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
artirtlmis gerceklik uygulamalarinin yalnizea teknik bir yenilik olarak degil, ayn1 zamanda marka imajini
giiclendiren stratejik bir pazarlama araci olarak degerlendirilmesi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle marka
yOneticilerinin, artirilmig gergeklik teknolojisinin sundugu deneyimsel avantajlari marka ile tiiketici
arasindaki duygusal bag1 pekistirecek sekilde konumlandirmalari 6nem arz etmektedir. Mobil uygulama
gelistiricilerinin ise gergekei gorseller, kullanici dostu arayiiz tasarimi ve hizli tepki siiresi gibi niteliklere
odaklanarak artirilmis gerceklik deneyiminin kalitesini artirmalari, tiiketici memnuniyetini ve marka
bagliligini destekleyebilir. Ayrica, pazarlama stratejilerinin artirilmig gergeklik deneyimini 6n plana ¢ikaran
kampanyalarla zenginlestirilmesi, marka tutumunu olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Tiiketicilerin artirtlmis gergeklik teknolojisi araciligiyla iiriinii daha yakindan tanimalari,
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini kolaylagtirmakta ve bu durum satin alma niyetini dolayl
olarak tesvik edebilmektedir. Ozellikle fiziksel magazaya erigimi sinirli olan kullanicilar acisindan artirilmis
gergeklik deneyimi, iiriinle etkilesimi artiran ve marka giivenini pekistiren bir “dijital kopri” islevi
gorebilmektedir.

Calisma kapsaminda teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutumu dogrudan etkilemedigi ve AR
kalitesi ile tutum arasindaki iligkide diizenleyici bir rol oynamadigi goriilmistiir. Bu durum, tiiketici
davranislart literatiiriinde teknoloji kaygisinin dijital deneyim siiregleri lizerindeki rolii konusuna, farkli ve
elestirel bir bakis agis1 sunmakla birlikte, literatiirde siiregelen “teknoloji kaygisi giincel dijital deneyimlerde
halen belirleyici bir faktor miidiir?” sorusunu akillara getirmektedir. Dijital etkilesimler, tiiketiciler i¢in artik
giinliilk yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciler, teknolojik araytiizlerle
kurduklar1 etkilesimleri teknik bir bariyer gibi degil de bir hizmet araci olarak algilamaya baslamislardir.
Bu nedenle tiiketicilerin teknoloji kaygisin1 markaya yonelik tutumu etkileyecek kadar 6nemli bir diizeyde
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hissetmedikleri seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte, dijital platformlar her gecen daha da fazla
kullanict dostu olabilmek adina, tasarim ve arayiiz agisindan gelismekte, dijital deneyim esnasinda teknik
yetkinlik gereksiniminin en aza indirildigi bir kullanict deneyimi sunmaya calismaktadirlar. Bu durum
tiketiciler agisindan kaygi diizeyinin de azalmasi adina 6nemli bir durum olabilmektedir. Dolayistyla,
tilketicilerin markaya duyduklar1 giiven, sempati ve olumlu tutumlar, teknolojik engellerin 6niine gegmekte
ve markalar, bu kaygi durumlarindan uzak kalabilmektedirler. Bir diger 6nemli ¢ikarim ise, literatiirdeki
teknoloji kaygist tanimlarinin, dijital ortamdaki tiiketici profili agisindan yeniden ele alinmasi hususudur.
Dijital ortamlarda teknoloji kaygisinin, markaya yonelik tutumu degistirecek kadar etkili bir kavram
olmamasi, dijital tiiketici davranisi literatiiriinde bir eksen kaymasinin isareti olabilir. Tiiketicilerin artik
kaygi1 ve korkuya degil hiz, fayda, arayiiz kolaylig1 gibi kavramlar1 dikkate aldiklar1, markalar1 da bu ¢iktilar
iizerinden degerlendirdikleri ifade edilebilir.

Teknoloji kaygisinin beklenen etkilerinin ¢ikmamasinin birkag farkli nedeni daha olabilir. Birincisi,
geng bireylerin teknolojiye yatkinligi ve teknoloji kaygisinin diisiik olmasi (An vd., 2024), hem FLO
markasina yonelik tutumda hem de artirilmis gergeklik uygulamasinin kalite algisinda bir farklilik
yaratmamis olabilir. Bizim calismamiza katilan bireylerin yas gruplart incelendiginde, katilimcilarin
yaklagik %77’sinin 18-29 yas araliginda oldugu gériilmektedir. Ikinci énemli nokta, artirilmis gergeklik
uygulamalarmin tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve eglenceli bir yoniiniin olmasi (Barta vd., 2025; Tingir &
Tarlakazan, 2024), beklenen negatif etkiyi ortaya ¢ikarmamis olabilir. Bunun yani sira, aragtirmaya katilan
bireylerin teknolojik kaygi diizeyleri incelendiginde, 2,59 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu
ortalama katilmcilarin kaygi diizeylerinin orta noktanmin (3) altinda oldugunu gostermektedir. Ugiinciisii,
teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum iizerinde anlamli bir etki géstermemesine iliskin elde edilen
bulgunun, teknoloji kaygisi dlgeginde yer alan davranigsal kaygi boyutunu temsil eden TECH ANXI
maddesinin analiz dig1 birakilmasiyla iliskili olabilecegi diistiniilmektedir. Teknoloji kaygisinin yalnizca
duygusal ve biligsel boyutunu yansitan ifadelerin 6l¢ekte yer almasi, teknoloji kaygisinin markaya yonelik
tutum {izerindeki olasi davranigsal etkilerinin yakalanamamasina neden olmus olabilir. Bu dogrultuda,
teknoloji kaygisinin markaya yonelik tutum {izerindeki etkilerinin, kaygi tiirlerine gore farklilasabilecegi ve
gelecekteki diger calismalarda teknoloji kaygist kavraminin ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alinmasi ile,
daha farkli sonuglar elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Sonug olarak katilimcilarin kaygi diizeylerine gore,
artirtlmis gerceklik uygulamasinin kalitesinin markaya yonelik tutum iizerindeki etkisi farklilagmamaktadir.
Bu noktada, isletmelerin kaygi diizeylerine gore farkl: stratejiler izlemesi ¢ok gerekli gozitkmemektedir.

Analiz sonuglarina gore, cinsiyetler arasi anlamli bir fark olmadig1 tespit edilmistir. Bu bulgu,
artirllmig gerceklik kalitesinin markaya yonelik tutumu olumlu etkiledigini, ancak bu etkinin erkekler ve
kadinlar arasinda degismedigini gdstermektedir. Bu nedenle, ¢alisma sonuglari cinsiyet bazinda istatistiksel
bir farklilik olmadigini ve etkinin genel olarak tutarli oldugunu ortaya koymaktadir. Cinsiyetler arasinda
anlamli bir farkin olmamasi, AR deneyimlerinin hem erkek hem de kadin tiiketiciler igin benzer etkiler
yarattigimi gostermektedir. Bu bulgu, cinsiyete dayali segmentasyonun AR uygulamalar 6zelinde 6nemli
bir aciklayiciliga sahip olmadigin1 gostermektedir. Pazarlama yoneticileri, artirilmig gergeklik
uygulamalarinin kalitesini artirarak marka tutumlarini olumlu yonde sekillendirebilir. Bu etki, cinsiyet farki
gbzetmeksizin genis tiiketici kitlesi igin gegerli oldugundan, kampanyalar cinsiyet temelli 6zellestirmeye
gerek kalmadan daha kapsayici bigimde tasarlanabilir.

Bu calisma yonetimsel ve teorik agidan da birtakim katkilar sunmaktadir. Calismamiz, teknoloji
kaygisinin marka tutumunu anlamli diizeyde etkilemedigini gostermekte ve markalarin miisteri deneyimini
zenginlestirebilmek amaciyla kullanmak istedikleri teknolojik inovasyonlari uygulamalar1 konusunda daha

99



EKEYV Akademi Dergisi, Say1 106

cesur olabileceklerini ortaya koymaktadir. Isletmeler, yeni teknolojileri biitiinlestirirken genellikle
tiiketicilerin yasayabilecegi teknolojik kayginin markaya yonelik olumsuz bir tutuma doniismesinden endise
duymaktadir. Ancak bu calismanin bulgulari, teknoloji kaygisinin marka tutumu {izerinde anlamli bir
etkisinin olmadigin1 kanitlayarak yoneticileri bu konuda cesaretlendirmektedir. Bu durum, markalarin
teknolojik adaptasyon siireglerinde hata yapma veya karmasiklik korkusundan ziyade, inovasyonun
getirecegi deger ve deneyime odaklanmalarinin daha verimli olacagini gostermektedir. Bununla birlikte,
calismamiz artirilmig gergeklik teknolojisini sadece bir tanitim araci olarak degil, kalite standartlari
iizerinden markaya yonelik tutumu sekillendiren stratejik bir ara¢ olarak ele almaktadir. Elde edilen
bulgular, dijitallesme siirecindeki markalarin teknolojik altyapt kalitesini bir tercih degil, marka imajim
koruyan ve gelistiren bir zorunluluk olarak gérmeleri gerektigini ortaya koyarak literatiire ve sektorel
uygulamalara 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Bu c¢aligmada elde edilen bulgularin daha genis baglamlarda test edilmesi, literatlire katki
saglayacak yeni acilimlar sunabilir. Bu dogrultuda gelecek calismalara yonelik asagidaki Onerilerde
bulunulabilir:

- Cinsiyet disinda yas, dijital okuryazarlik diizeyi, teknolojiye yonelik tutum, aligveris motivasyonu
gibi degiskenlerin artirilmis gerceklik deneyimi iizerindeki etkileri incelenebilir. Bu sayede daha
detayli segmentasyon modelleri gelistirilebilir.

- Artinlmis gergeklik uygulamalarinin tiiketici iizerinde yarattigi duygusal tepkiler (eglence, merak,
tatmin, saskinlik vb.) ile marka tutumu arasindaki iligkiler deneysel tasarimlarla test edilebilir.

- Bu c¢alisma belirli bir baglamda gergeklestirilmis olup, farkli sektorlerde (6rnegin moda, otomotiv,
turizm) AR uygulamalarin etkileri karsilastirmali olarak incelenebilir. Boylece sektor bazli
stratejik ¢ikarimlar elde edilebilir.
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