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Oz: Bu calismarun amacr, dijital miisteri deneyimi baglaminda artiriimis gerceklik (AG) tabanh uygulamalarda
tiikketiciler tarafindan algilanan deger boyutlarini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda, Sephora markasimin
mobil uygulamasinda ve web sayfasinda yer alan yapay zeka destekli hizmetler (Virtual Artist, Virtual Try-On,
Color IQ, Expert Looks, Virtual Tutorials) analiz edilmistir. Calismada, App Store ve Google Play
platformlarindaki kullanici yorumlar1 web kazima yontemiyle toplanmis ve MAXQDA 2024 nitel veri analizi
yazilimi kullanilarak PERVAL 6lgegi cercevesinde igerik analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, islevsel deger
(kalite/performans) boyutunun en baskin unsur oldugu, uygulamanin teknik kalitesi, kullamm kolaylig1 ve
fayda diizeyinin miisteri memnuniyetini belirleyen temel faktorler olarak 6ne ¢iktigr goriilmiistiir. Bulgular,
yapay zeka ve AG tabanli deneyimlerin yalnizca fonksiyonel fayda degil, ayn1 zamanda duygusal bag ve
kullanic1 baghilig: yarattigini gostermektedir. Calisma, PERVAL cergevesinin yeni nesil dijital perakendecilik

uygulamalarindaki kullanic1 deneyimlerini yorumlamada agiklayict bir yap: sundugunu gostermektedir.
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JEL Kodlar: M31, L81, D91

An Examination of Perceived Value in Augmented Reality Applications in the Context

of Digital Customer Experience: The Sephora Example

Abstract: The aim of this study is to examine the dimensions of perceived value in augmented reality (AR) based
applications within the context of digital customer experience. The research focuses on the artificial intelligence—
supported services of the Sephora mobile application, including Virtual Artist, Virtual Try-On, Color IQ, and
Expert Looks, Virtual Tutorials. User-generated reviews from App Store and Google Play were collected via
web scraping and analyzed through thematic content analysis using MAXQDA 2024 software within the
framework of the PERVAL model. Findings indicate that functional value (quality) emerged as the most
dominant dimension, highlighting the importance of technical performance, ease of use, and perceived benefits
in shaping customer satisfaction. The study reveals that AI- and AR based applications generate not only
functional benefits but also emotional engagement and user loyalty. The research contributes to the literature
by demonstrating the applicability of the PERVAL framework in analyzing user-generated content in a digital
retailing context and by demonstrating M31, L81, D91 how artificial intelligence and immersive technologies co-

create multidimensional customer value.
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1. Giris

Dijital doniisiimiin hiz kazandig1 giintimiizde, artirilmis gergeklik (AG) ve sanal
gerceklik (5G) teknolojileri, tiiketici deneyimini yeniden tanimlayan ve markalarin deger
yaratma siireclerini koklii bicimde dontistiiren kritik araglar haline gelmistir. Bu
doniistim, 6zellikle deneyim temelli sektorlerde tiiketicilerin iriinleri degerlendirme ve
satin alma siireclerini 6nemli oOl¢lide etkilemektedir. Bu c¢alisma, Sephoramin AG
uygulamalarina yonelik tiiketici yorumlarin1 PERVAL 6lcegi cercevesinde igerik analizi
yontemiyle inceleyerek algilanan deger boyutlarini ortaya koymay:r amacglamaktadir.
Calismada ozellikle islevsel deger (kalite ve fiyat), duygusal deger ve sosyal deger
boyutlarmna odaklanilmistir. Analiz siireci, Sephora uygulamalarindan AppBot
araciligiyla elde edilen kullanici yorumlarinin, MAXQDA yazilimi kullanilarak tematik
olarak kodlanmasi yoluyla gergeklestirilmistir. Bu yontem, tiiketicilerin gercek kullanim
deneyimlerinden dogrudan elde edilen verilerle deger boyutlarmin incelenmesine olanak
tanimaktadir (Netsiri & Lhotakova, 2023).

Calismanin teorik cercevesi, tiiketici degeri kavramina dayanmaktadir. Algilanan
deger, tliketicilerin bir {iriinden elde ettikleri fayda ile katlandiklar1 maliyeti
karsilastirarak olusturduklari genel degerlendirmeyi ifade etmektedir (Zeithaml, 1988).
Daha sonra yapilan calismalar, degerin yalmizca islevsel ozelliklerden degil, ayni
zamanda sosyal ve duygusal boyutlardan da olustugunu gostermistir (Sheth vd., 1991).
Bu baglamda Sweeney & Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL 6lgegi, kalite, fiyat,
duygusal ve sosyal deger boyutlarimi sistematik bicimde ol¢limlemekte ve literatiirde
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kozmetik ve giizellik sektoriinde, tiiketici
deneyimlerinin bu ¢ok boyutlu deger algisi iizerinden incelenmesi, miisteri davranislarini
daha derin bigimde anlamay1 miimkiin kilmaktadir.

Ozellikle AG gibi gorsel deneyimi zenginlestiren teknolojiler, tiiketicilerin {iriinleri
fiziksel olarak denemeden deneyimlemesine imkan saglamakta ve karar alma
siireclerinde algilanan fayday: artirmaktadir (Hilken vd., 2017). Bu durum, ozellikle
kozmetik ve kisisel bakim gibi deneyim temelli sektorlerde miisteri tatminini ve
sadakatini gliclendirmektedir (Li & Tang, 2024; Seinauskiene vd., 2025).

Sephora’nin AG destekli uygulamalari, tiiketicilere sanal makyaj denemesi olanag:
sunarak triinleri daha kisisel ve etkilesimli bir sekilde deneyimlemelerine yardimci
olmaktadir. Bu teknolojiler, kullanicilarin yalnizca islevsel degerlendirmelerini degil, ayni
zamanda duygusal tatminlerini ve sosyal kimliklerini de etkileyerek algilanan degeri ¢ok
boyutlu bigimde sekillendirmektedir (Li & Tang, 2024; Yilmaz vd., 2023). Kullania
yorumlarinin bu baglamda incelenmesi, teknolojik deneyimlerin miisteri degerine nasil
yansidigini ortaya koyarak, literatiirdeki dijital miisteri deneyimi tartismalarmna katk:
saglamaktadir.

Bu dogrultuda ¢alisma, dijital miisteri deneyimi baglaminda artirilmis gergeklik (AR)
tabanli uygulamalarda algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisina odaklanmaktadir.
Calismanin 6zgiin degeri, geleneksel anket yontemlerinden farkli olarak dogal ortamda
olusan kullanici yorumlarini incelemesi ve bu verileri PERVAL 06lcegi gibi kuramsal
olarak giiclii bir yapi ile biitiinlestirmesidir. Bu sayede yalnizca tiiketicilerin goriigleri
degil, bu goriislerin hangi deger boyutlariyla iliskili oldugu da sistematik bi¢imde ortaya
konulmaktadir. Bu yaklasim, dijital pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimine
etkisini anlamada yenilik¢i bir bakis acis1 sunmakta ve AG tabanli miisteri deger
aragtirmalarina katki saglamaktadir (Kang vd., 2025; Chung vd., 2020).

Bu calismanin literatiire ii¢ temel katki sundugu degerlendirilmektedir. Ik olarak
calisma, PERVAL cercevesini anket verileri yerine dogal ortamda olusan kullanici
yorumlari {izerinden inceleyerek algilanan degerin dijital miisteri deneyimi baglamindaki
goriiniimiinii ortaya koymaktadir. Ikinci olarak arastirma, artirilmis gerceklik tabanl
kozmetik uygulamalarinda islevsel ve duygusal deger boyutlarinin kullanic
deneyiminde baskin rol oynadigini gostermektedir. Uciincii olarak calisma, kullanici
tarafindan  {iretilen igeriklerin  dijital perakendecilikte algilanan  degerin
yorumlanmasinda 6nemli bir veri kaynagi sundugunu ortaya koymaktadir.
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2. Literatiir ve Teorik Cerceve

Tiiketici davranislari alaninda algilanan deger (perceived value) kavrami,
tiiketicilerin {iriin veya hizmet se¢iminde en kritik belirleyicilerden biri olarak
goriilmektedir. Zeithaml (1988), algilanan degeri tiiketicinin bir tiriin ya da hizmetten elde
ettigi faydayi, katlandig1 fedakarliklarla karsilastirarak yaptig1 genel bir degerlendirme
olarak tamimlamaktadir. Bu yaklasim, degeri yalmzca ekonomik bir Olgiit olmaktan
cikarip tiiketicinin zihinsel ve duygusal siireglerini de igeren daha biitiinciil bir yap:
olarak ortaya koymaktadir (Zeithaml, 1988).

Algilanan deger kavraminin uzun siire yalnizca fiyat ve kalite dengesi {izerinden ele
alinmasi, kavramin sinirli bigimde anlasilmasina yol agmistir. Oysa Sheth, Newman &
Gross'un tiiketim degerleri yaklasiminda oldugu gibi, tiiketicilerin sosyal ve duygusal
motivasyonlar: da karar verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Sheth vd., 1991). Bu
bakis agisimin {izerine insa edilen ¢alismalardan biri, Sweeney & Soutar'in (2001)
gelistirdigi PERVAL o6lcegidir. PERVAL, tiiketicinin bir iirtin veya hizmetten algiladig1
degeri dort boyut iizerinden agiklamaktadir: kalite performansi (islevsel deger), fiyat
karsiligi degeri (islevsel deger), duygusal deger ve sosyal deger. Olgek, tiiketicilerin
yalnizca iiriiniin islevsel faydalarini degil, ayni zamanda iirtiniin onlara hissettirdiklerini
ve sosyal cevreyle iligkilerini de dikkate aldigini gostermektedir. Bu nedenle 6zellikle
kozmetik ve giizellik sektoriinde tiiketici deneyimlerinin bu ¢ok boyutlu alg: {izerinden
degerlendirilmesi, miisteri memnuniyeti ve marka baghhigimnin anlasilmasi agisindan
onemli katkilar saglamaktadir (Sweeney & Soutar, 2001).

Chang & Dibb (2012) ise miisteri tarafindan algilanan degerin tek boyutlu
olmadigini, aksine farkli disiplinlerden beslenen ¢ok yonlii bir kavram oldugunu ileri
sirmektedir. Yazarlar, degerin yalnizca fiyat, kalite veya fayda ile sirli kalmadigini;
kisisel degerler, duygusal tatmin ve yeni aligsveris baglamlari (6rnegin ¢evrimici ortamlar)
gibi unsurlarla da sekillendigini ortaya koymaktadir. Boylece, miisteri degerinin
gliniimiiz dijitallesen pazarlama ortaminda yeniden kavramsallastirilmas: gerektigini
vurgulamaktadir.

Literatiirde farkl sektorlerde algilanan degerin incelenmesine yonelik ¢alismalar da
artmaktadir. Ornegin, siirdiiriilebilir etiketleme stratejilerinin kalite, sosyal ve duygusal
deger boyutlarini nasil etkiledigi gida sektoriinde ele alinmistir (Casteran & Ruspil, 2024).
Moda sektoriinde, ikinci el giyimde tiiketici duygusal zekasinin islevsel ve sosyal deger
algilariyla iliskisi arastirilmistir (Seinauskiene vd., 2025). Benzer sekilde, hibrit {iriin
markalama stratejilerinin marka degerini kalite, fiyat ve sosyal boyutlarda artirabildigi
gosterilmistir (Steffl vd., 2024). Turizm alaninda, miisteri-cevre ve miisteri-hizmet
etkilesimlerinin algilanan degeri ve miisteri baghhigini giiclendirdigi bulunmustur (Xie
vd., 2022). Liiks tiiketimde ise sosyal deger ve fiyat boyutunun satin alma niyeti tizerinde
belirleyici oldugu ortaya konmustur (Yang vd., 2022). Ayrica, elektrikli araglarda tiiketici
deger algisinin duygusal ve sosyal boyutlarla sekillendigi ve yesil reklam siipheciliginin
bu stireci etkiledigi belirlenmistir (Higueras-Castillo vd., 2023). Bu bulgular, algilanan
deger kavraminin farkl sektorlerde ¢ok boyutlu yapisinin tutarh bigimde ortaya ¢iktigini
gostermektedir.

Artinllmig gerceklik (AG) ve sanal gerceklik (SG), tiiketicilerin {irtinleri algilama
bicimlerini koklii bicimde déniistiirmektedir. Ozellikle ¢evrimici perakendecilikte, AG
uygulamalarn tiiketiciye iiriinleri fiziksel olarak deneyimleme imkam sunmasa da gercege
yakin bir deneyim yasatmaktadir. Hilken vd. (2017), AG tabanli hizmet deneyimlerinin
tiikketicilerde “mekansal varlik” duygusu yaratarak karar verme rahathgimni artirdigini ve
bu siirecin hem faydaci hem de hedonik deger algilarin tetikledigini ortaya koymaktadir.

Kozmetik ve gilizellik perakendeciliginde bu teknoloji, tiiketicinin {iriinleri kendi
yliziinde veya ortaminda denemesine olanak taniyarak islevsel kalite boyutunu
gliclendirmektedir. Sephoranin AG uygulamalar1 da tiiketiciye sanal deneme oncesi
gorsellestirme imkani sunmakta; bu yoniiyle PERVAL 6lgeginin islevsel deger ve kalite
algistyla dogrudan iliskilendirilebilmektedir (Azuma, 1997; Hilken vd., 2017).
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Duygusal deger boyutunda AG, tiiketicilerin alisveris siirecini eglenceli, siiriikleyici
ve tatmin edici kilmaktadir. Li & Tang (2024), litks deneyimsel pazarlamada duygusal
degerin tekrar satin alma niyeti iizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
AG uygulamalar1 bu tiir duygusal tatmini artirarak miisteri bagliligini desteklemektedir.

Sosyal deger boyutu, tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti kullanmasmin sosyal
cevresiyle iliskili olarak yarattig1 kabul, onay ve etkilesim diizeyi ile iliskilidir (Sweeney
& Soutar, 2001). AG tabanli uygulamalar, kullanicilarin deneyimlerini dijital ortamda
paylasmalarina ve sosyal cevreleriyle etkilesim kurmalarina olanak taniyarak bu degeri
giiclendirebilmektedir. Ozellikle kozmetik perakendeciliginde, sanal deneme
deneyimlerinin sosyal medya tiizerinden paylasilmasi ve kullanicilarin bu deneyimleri
bagkalarina Onermesi, sosyal deger algisin Onemli bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, Sephora’min AG uygulamalarinin da kullanicilarin
deneyimlerini paylasma, baskalarina onerme ve sosyal etkilesim kurma siireglerini
destekleyerek sosyal deger yaratma potansiyeline sahip oldugu one siiriilebilir. Bu
yaklasim, dijital deneyimlerde sosyal etkilesim ve topluluk aidiyetinin deger algisim
sekillendirdigini ortaya koyan ¢alismalarla da uyumludur (Kang vd., 2025).

Perakendecilikte AG'nin 6nemi, yalnizca bireysel deneyimi zenginlestirmesinde
degil, ayn1 zamanda tiiketici yorumlarinin analizine dayali deger dl¢limlerini miimkiin
kilmasinda da ortaya g¢ikmaktadir. Netsiri & Lhotdkova (2023), biiyiik olgekli iiriin
yorumlarini dogal dil isleme (NLP) ve PERVAL Oolcegiyle analiz ederek ekonomik,
duygusal, sosyal ve kalite boyutlarinin tiiketici niyetleri {izerindeki etkilerini
gostermektedir

Yapay zeka destekli uygulamalar, tiiketici yorumlarindan algilanan degeri
¢ikarmada ve bu degeri perakendecilik stratejilerine entegre etmede kritik rol
oynamaktadir. Pazarlama literatiiriinde yapay zekanin, miisteri etkilesimlerini yeniden
sekillendirerek deger yaratim siireclerini doniistiirdiigii vurgulanmaktadir (Huang &
Rust, 2021). Benzer sekilde, isletme uygulamalar: baglaminda yapay zeka ¢oziimlerinin
operasyonel verimlilikten miisteri deneyimi odakli uygulamalara dogru evrildigi ifade
edilmektedir (Davenport & Ronanki, 2018). Maldonado-Canca vd. (2025), yapay zeka
uygulamalarimin miisteri ediniminde ekonomik ve sosyal deger algisini gii¢lendirdigini
ve Kkisisellestirilmis deneyim sundugunu belirtmektedir. Sephora baglaminda, AG
uygulamalarimin PERVAL boyutlarin1  tetikleyebilecegi literatiir dogrultusunda
degerlendirilebilir. Bu kapsamda, sanal iiriin deneme ve gorsellestirme gibi 6zelliklerin
islevsel kalite ve fiyat karsilig1 deger algisini destekleyebilecegi (Hilken vd., 2017; Azuma,
1997), kullanic1 deneyimini daha eglenceli ve etkilesimli hale getirerek duygusal deger
yaratma potansiyeline sahip oldugu (Li & Tang, 2024) ve sosyal medya paylasimu ile
goriiniirliik tizerinden sosyal degerle iliskilendirilebilecegi ifade edilmektedir (Kang vd.,
2025; Yang vd., 2022). Bu dogrultuda, AG tabanli uygulamalarin perakendecilikte ¢ok
boyutlu deger algisi olusturma potansiyeli literatiirde tartisiimaktadir.

Son olarak, literatiirde AG ve SG uygulamalar ile deger algisi ve tiiketici
yorumlarinin birlikte ele alinmasi, markalarin dijital stratejileri agisindan kritik bir alan
olarak degerlendirilmektedir. Deneyimsel pazarlama literatiirii (Li & Tang, 2024) ile
tiiketici yorum analizi calismalarinin (Netsiri & Lhotakova, 2023) bulgular birlikte
degerlendirildiginde, Sephoranin AG tabanli uygulamalarimin PERVAL 6lgegi
cercevesinde incelenmesinin hem akademik literatiire hem de sekttrel uygulamalara
onemli katkilar sunabilecegi goriilmektedir.

2.1. Kalite Performansi (islevsel Deger)

Islevsel deger, bir {iriin veya hizmetin algilanan kalite ve performansma dayali
fayday1 ifade eder (Sweeney ve Soutar, 2001). Perakendecilik baglaminda islevsel deger,
irtintin beklentileri karsilamas: ve kullanim kolaylig: ile ilgilidir. Artirilmis gerceklik
(AG) ve sanal gerceklik (SG) uygulamalari, tiiketicilere iirtinleri fiziksel olarak
denemeden yiiksek dogrulukta gorsellestirme olanagi saglayarak bu boyutu
gliclendirmektedir (Hilken ve digerleri, 2017). Kozmetik sektoriinde Sephora gibi
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markalarin AG uygulamalari, kullanicilarin tiriin performansini daha giivenilir bigimde
degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica yapay zeka destekli yorum analizleri,
islevsel kaliteye iliskin mdiisteri algilarim1 daha seffaf hale getirerek firmalarin iiriin
gelistirme stratejilerine yon vermektedir (Netsiri & Lhotakova, 2023).

2.2. Fiyat Karsilig1 Deger (islevsel Deger)

Fiyat kargilig1 deger boyutu, tiiketicinin 6dedigi bedel karsisinda elde ettigi fayday1
degerlendirmesiyle ilgilidir (Zeithaml, 1988; Sweeney & Soutar, 2001). Bu baglamda AG
uygulamalarinin, tiiketicinin satin alma 6ncesi belirsizliklerini azaltarak yanlis aligveris
riskini diisiirebilecegi ve boylece {iriiniin fiyatina yonelik algilanan degeri olumlu yonde
etkileyebilecegi 6ne siiriilmektedir (Azuma, 1997). Ayrica yapay zeka destekli sistemlerin
fiyat karsilastirmalar1 ve kisisellestirilmis oneriler araciligiyla tiiketicilerin daha bilingli
karar vermelerine katki saglayabilecegi ifade edilmektedir (Maldonado-Canca vd., 2025).
Bu cercevede, kozmetik perakendeciliginde kullanici yorumlarinda yer alan “iiriiniin
fiyatina degdi” veya “bekledigimden pahali ama kaliteli” gibi ifadeler, fiyat degerinin
tiiketici algisindaki roliinii yansitmaktadir.

Bununla birlikte, literatiirde fiyat karsilig1 degerin yalnizca iiriin fiyati ile sinirh
olmadigy, tiiketicinin algiladig1 toplam maliyet cercevesinde degerlendirilmesi gerektigi
kabul edilmektedir (Zeithaml, 1988). Bu dogrultuda, {icretsiz numune, {icretsiz teslimat
ve hediye kart1 gibi uygulamalar, tiiketicinin parasal veya parasal olmayan maliyetlerini
azaltarak ya da ek ekonomik fayda sunarak algilanan degeri dolayli bigimde etkileyen
unsurlar olarak ele alnabilir. Ucretsiz numune, iiriin deneme maliyetini ortadan
kaldirirken; {icretsiz teslimat satin alma siirecine iliskin ek maliyetleri azaltmaktadir.
Hediye kartlar ise tiiketiciye gelecekteki satin alimlarda kullanilabilecek bir ekonomik
avantaj saglayarak algilanan net fayday1 artirmaktadir. Bu nedenle s6z konusu unsurlar
calismada fiyat/performans degeri boyutu kapsaminda degerlendirilmistir.

Bu baglamda, {icretsiz teslimat ve hediye kartlar1 dogrudan bir fiyat unsuru
olmamakla birlikte, tiiketicinin katlandig1 toplam maliyeti azaltan veya ekonomik fayda
saglayan operasyonel ve promosyonel uygulamalar olarak fiyat degeri ile dolayli bicimde
iligkilendirilmektedir.

2.3. Duygusal Deger

Duygusal deger, bir {iriin veya hizmetin tiiketicide yarattigi haz, eglence veya
olumlu duygusal deneyimle iliskilidir (Sweeney & Soutar, 2001). AG teknolojileri,
tiiketicilere stiriikleyici ve eglenceli deneyimler sunarak bu boyutu gliclii bi¢cimde
tetiklemektedir (Li & Tang, 2024). Sephora’nin “sanal makyaj deneme” 6zelligi, alisverisi
yalnizca iglevsel degil ayni zamanda keyifli bir siire¢ haline getirmekte, bu da miisteri
baghihigmi artirmaktadir. Yapay zeka destekli miisteri yorum analizleri de duygusal
tatminin satin alma niyetine etkisini ortaya koyarak perakendecilerin deneyimsel
pazarlama stratejilerine katk: saglamaktadir (Seinauskiene vd., 2025).

2.4. Sosyal Deger

Sosyal deger, tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti kullanarak elde ettigi sosyal onay,
statil veya aidiyet duygusuyla iliskilidir (Sweeney & Soutar, 2001). AG uygulamalari,
kullanicilarin  deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylasabilmelerine olanak
tanimakta ve bu siire¢ sosyal deger algisini artirmaktadir (Kang vd., 2025). Liiks ve moda
sektoriinde yapilan arastirmalar, sosyal deger ve statiiniin 6zellikle satin alma niyetinde
belirleyici oldugunu gostermektedir (Yang wvd., 2022). Sephora Orneginde AR
deneyiminin sosyal medya paylasimlar1 ve arkadas cevresinde yarattig1 goriiniirliik,
sosyal deger boyutunun perakendecilikte nasil giiclendigini ortaya koymaktadir. Ayrica
yesil reklam siipheciligi gibi faktorlerin de sosyal deger algisini etkileyebildigi
goriilmektedir (Higueras-Castillo vd., 2023).
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3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, Sephora markasmin mobil uygulamasi ve web sayfasi
tzerinden sundugu vyapay zekd destekli hizmetlerin miigteriler tarafindan
degerlendirilmesinde One ¢ikan temalar: belirlemektir. Bu baglamda s6z konusu
calisma; dijital miisteri deneyimi baglaminda artirilmis gerceklik (AG) uygulamalarina
yonelik kullanici yorumlarinin, PERVAL (algillanan deger) Slgegi cercevesinde nasil
smiflandirilabilecegini incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki aragtirma
sorular gelistirilmistir:

AS1: AG uygulamalarina yonelik kullanic1 yorumlari, PERVAL 6lgegi kapsaminda
islevsel deger (kalite performansi) boyutu agisindan nasil siniflandirilmaktadir?

AS2: AG uygulamalarina yonelik kullanic1 yorumlari, PERVAL 6lgegi kapsaminda
fiyat/performans degeri boyutu agisindan nasil simiflandirilmaktadir?

AS3: AG uygulamalarina yonelik kullanic1 yorumlari, PERVAL 6lgegi kapsaminda
duygusal deger boyutu agisindan nasil siniflandirilmaktadir?

AS4: AG uygulamalarina yonelik kullanici yorumlari, PERVAL 6lgegi kapsaminda
sosyal deger boyutu agisindan nasil simiflandirilmaktadir?

Sephora Virtual Artist arac1 2016 Ocak ayinda, markanin mobil uygulamasinda ilk
defa kiiresel Olgekte hizmete sunulmustur. S6z konusu yapay zeka destekli uygulama,
Tiirkiye pazarinda ise 1 Temmuz 2021 tarihinde kullanima sunulmustur. Modiface
tarafindan desteklenen AG teknolojisi yardimiyla kullanicilarin {iriinleri denemesi
amacglanmistir. Virtual Artist (sanal sanatgl) aract Sephora App ana sayfasinda yer
almakta aym zamanda markanin web sayfasi iizerinden de ulagilabilmektedir.
Kullanialar telefonlarimin 6n kameralarini agarak farkli kozmetik {irtinlerinin renk ve
tonlarini1 denedikge, renk paleti hareket etmektedir. Denenen renk kullanici i¢in uygunsa
“sepete ekle” butonuna basarak {iriinii satin alabilmektedir.

Bu calismada, mobil uygulama ve web sayfasi iizerinden, Sephora markasinin yapay
zeka ve artirillmis gerceklik destekli hizmetlerine iliskin miisteri deneyimlerini anlamak
amaciyla toplanan nitel veriler igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda mdiisteri yorumlar1 web kazima yontemiyle elde edilmistir.
AppBot uygulamas: araciligiyla, Sephora’nin mobil uygulamasina yonelik olarak App
Store ve Google Play platformlarinda yer alan kullanici yorumlar: sistematik olarak
toplanmistir. Veri filtreleme siirecinde, arastirmanin odagini olusturan yapay zeka ve
artirllmis gerceklik (AG) destekli hizmetlere iliskin kullanici deneyimlerini belirlemek
amaciyla anahtar kelime temelli bir yaklasim benimsenmistir. Bu kapsamda oncelikle
uygulamanin resmi Ozellik adlar1 olan Sanal Sanatci (Virtual Artist), Sanal Deneme
(Virtual Try-On), Renk Eslestirme (Color IQ), Sanal Egitimler (Virtual Tutorials) ve
Uzman Goriintimleri (Expert Looks) temel alinmistir.

Buna ek olarak, kullanicilarin deneyimlerini farkli ifade bigimleriyle dile
getirebilecegi dikkate alinarak anahtar kelime seti genisletilmis ve hem Tiirk¢e hem
ingﬂizce karsiliklar1 icerecek sekilde asagidaki tematik gruplar dahil edilmistir. Bu kelime
setleri; (i) sanal makyaj (virtual makeup), makyaj deneme (makeup try-on), sanal deneme
(virtual try/try-on), yliz tanima (face recognition), yiiz algilama (face detection), kamera
ile deneme (camera try-on); (ii) renk eslestirme (shade match, color match), ton bulma
(foundation match), cilt tonu analizi (skin tone detection); (iii) artirilmis gerceklik
(augmented reality, AR), sanal gerceklik (virtual reality, VR), filtre (filter), efekt (effect);
(iv) uygulama deneyimine iliskin ifadeler (beauty app, makeup app, cosmetic app, try
before buy, virtual experience) olarak belirlenmistir. Bu anahtar kelime seti, kullanicilarin
hem teknik terimlerle hem de giindelik dilde ifade ettikleri deneyimleri kapsayacak
sekilde tasarlanmistir. Boylece veri setinin yalnizca belirli terimlerle simirli kalmasinin
oniine gegilerek kapsami ve temsil giicii artirlmistir. Bununla birlikte, kullanici
yorumlarinin ¢ok boyutlu yapisi geregi bazi degerlendirmelerin yalnizca AG deneyimine
degil, ayni yorum igerisinde uygulamanin genel kullanimina iliskin unsurlar1 da
ierebildigi gozlemlenmistir. Ornegin kullanicilar, kamera araciligiyla bir iiriinii (6rnegin
ruj) sanal olarak denedikten sonra, sistem iiriiniin kullanicinin ten rengine uygun
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oldugunu degerlendirdiginde ilgili {iriinii tavsiye edebilmekte ve dogrudan kullanicinin
sepetine ekleyebilmektedir. Bu siireg, deneme, Oneri ve satin alma asamalarinin
biitiinlesik bir yap: icinde gerceklestigini gostermektedir. Bu nedenle teslimat, hediye
kart1 ve kargo siireclerine iliskin ifadeler, dogrudan AG deneyimiyle iliskili olmasa da
biitlinciil miisteri deneyiminin tamamlayici unsurlar1 olarak degerlendirilmistir. Bu
dogrultuda, ayn1 yorum igerisinde yer alan bu tiir ifadeler analiz disinda birakilmamus,
kullanici deneyiminin entegre yapismni yansitacak sekilde degerlendirmeye dahil
edilmistir.

Web kazima yontemiyle ulasilan yorumlar, belirlenen zaman araliginda (1 Temmuz
2021-20 Eyliil 2025) sistematik bi¢cimde taranmis ve analiz i¢in uygun olanlar segilmistir.
Belirtilen zaman araliginda yapilan 14.878 yorum igerisinden yapilan filtrasyon ile ilgili
hizmetleri ile dogrudan iligkili miisteri degerlendirmelerinin 250 adet oldugu tespit
edilmistir. Markanin yapay zeka destekli hizmetleri Tiirkiye’de kullanicilara 2021
Temmuz aymda sunmasi nedeniyle zaman araligi (1 Temmuz 2021-20 Eyliil 2025) olarak
belirlenmistir.

Elde edilen nitel veriler, igerik analizi yontemi kullanilarak ve PERVAL o0lcegi
temelinde olusturulan tematik kodlar ¢ercevesinde sistematik olarak analiz edilmistir.
Yorumlar oncelikle kodlama siirecine tabi tutulmus, ardindan miisteri deneyimlerini
yansitan temel temalar ortaya cikarilmistir. Boylece kullanicilarin yapay zeka tabanh
uygulamalara yonelik algilar1 ve deneyimleri sistematik olarak degerlendirilmistir.
Kodlama siireci ilerledikge kullanici yorumlarinda tekrar eden tematik oriintiilerin ortaya
c¢iktigi ve yeni ana tema olusumunun belirli bir asamadan sonra smrli kaldig:
gozlemlenmistir. Bu durum, veri setinin arastirma sorularini yanitlamak agisindan yeterli
tematik doygunluga ulastigini gostermektedir.

fcerik analizinde arastirmaci inceledigi icerigi sunulma ve ortaya ¢ikma sikligina
gore olusturdugu temalarla tanimlayarak analiz eder (Richie, Spencer & O’Connor, 2003).
Ierik analizi verilerin kodlanmasinda ve kodlarin nicel sayimlarinin yorumlanmasinda
agiklayici bir yaklasimi benimser (Vaismoradi, Turunen & Bondas, 2013). Veri analizinde
MAXQDA 2024 paket programi kullamilmistir. Analizlerde Hiyerarsik kod-alt kod
modelinden yararlanilmistir. Veriler iki aragstirmaci tarafindan ana kodlar ve alt kodlar
olusturulacak sekilde kodlama siirecine tabi tutulmustur. Kodlama siirecinde
aragtirmacilar, kullanici yorumlarini yalnizca 6nceden belirlenen teorik kategorilere
zorlayarak smiflandirmaktan ka¢inmis, yorumlarin baglamsal anlamini dikkate alarak
degerlendirme yapmuistir. Kodlama farkliliklar: arastirmacilar arasinda karsilastirilmis ve
goriis birligi saglanincaya kadar tartisilarak ortak karara ulasilmistir. Bu yaklasim,
yorumlama siirecinde aragtirmaci 6znelliginin azaltilmasina katk: saglamustir.

Calisma kapsaminda iki arastirmaci, MAXQDA yazilimi kullanilarak mdiisteri
yorumlarinin analiz edilmesiyle tespit edilen 692 kodu degerlendirmistir. Arastirmada,
tiiketicilerin satin alma siirecinde hangi deger boyutlariin belirleyici oldugunu ortaya
koymak amaglanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin {iriin ya da degerine iliskin algilarmi
belirlemek igin gelistirilen PERVAL 06l¢egi, verilerin kodlanmasinda temel alinmistir. Bu
calismada PERVAL O0lgegi, nicel bir 6l¢iim araci olarak kullamilmamus; kullanic
yorumlarinda yer alan algilanan deger unsurlarin sistematik bicimde smiflandirmaya
olanak taniyan kuramsal bir kodlama cercevesi olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla
aragtirmanin amaci, PERVAL boyutlarini nicel olarak dogrulamak degil, bu boyutlarin
kullanic1 tarafindan {iretilen iceriklerde nasil temsil edildigini yorumlamaktir.

Kodlamada ilgili 6l¢egin dort farkli deger boyutu olan duygusal, sosyal, kalite
performans: (islevsel deger) ve fiyat karsiigi deger (islevsel deger) boyutlarindan
yararlanilmistir. Kodlayicilar arasi giivenirligi degerlendirmek amaciyla Cohen’s Kappa
katsayisi hesaplanmistir. Elde edilen Kappa degeri 0,84 olup, Landis & Koch (1977)
smiflandirmasina gore bu deger “cok iyi” (almost perfect) uyum diizeyine isaret
etmektedir (Landis & Koch, 1977). Bu bulgu, kodlama siirecinde yiiksek diizeyde
tutarlilik saglandigini gostermektedir.
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igerik analizinde, verilerin fiziksel olaylarin temsilleri olarak degil, goriilmesi,
okunmasi, yorumlanmasi ve anlamlarma gore hareket edilmesi i¢in olusturulan
metinlerin, goriintiilerin ve ifadelerin temsilleri olarak dikkate alinmasi ve bu baglamda
analiz edilmesi gerekmektedir. Metinleri kullanim baglamlar: igerisinde analiz etmek,
ierik analizini diger arastirma yontemlerinden ayirir. Igerik analizi, bir yazarin veya
kullanicinin bakis agisindan bagimsiz, bir dizi metin, resim ve sembolik maddenin
sistematik olarak okunmasini gerektirir. Igerik analizi, metinlerin anlam baglami iginde
sistematik bigimde incelenmesine olanak taniyan ve nitel arastirmalarda yaygin bi¢cimde
kullanilan bir yontemdir (Krippendorff, 2004; Vaismoradi vd., 2013)

Analiz siirecinde ise miisterilerin bilgileri paylasilmamis, 1, 2, vb. numaralar ile
kodlanmuistir. Yapilan igerik analizinde sirasiyla; oncelikle veriler hazirlanarak kategoriler
ve kodlama semas: gelistirilmistir. Kodlama semas1 bir 6rnek {izerinde test edildikten
sonra tim metin kodlanmistir. Kodlanmis verilerden sonug¢ ¢ikarilarak elde edilen
bulgular raporlanmistir. MAXQDA paket programi kelime bulutu olustururken ek
niteligindeki terimleri ¢ikarmaya olanak taniyan “harig listesi” 6zelligi kullanilarak ve
veya gibi ekler ve ifadeler buluttan ¢ikarilmistir. Bu kosullarda elde edilen nicel bulgular
asagida yer almaktadir. Tablo 1’de analizde yararlanilan tema, kod ve alt kodlar yer
almaktadir.

Tablo 1. Uriin/Hizmete Yonelik Algilanan Deger ile Tlgili Ana ve Alt Temalar

Tema Kod Alt Kod
Sunulan Fayda

Islevsel Deger (Kalite performans) | Kullanim Kolayligi/Zorlugu
Teknik Kalite
Ucretsiz Teslimat

Islevsel Deger (Fiyat Karsilig1 Deger) Hediye Kartlar1

Ucretsiz Numune
Statii
Sosyal Deger Sosyal Kabul

Uriin/Hizmete Yonelik
Algilanan Deger

Tavsiye
Mutluluk
Keyif Alma
Eglence

Duygusal Deger

Begeni

MAXQDA programi araciligl ile miisterilerin yorumlar: ve ile ilgili kodlamalarin
genel goriiniimii Tablo 2’de ve yorumlarda en ¢ok kullanilan kelimeler Tablo 3’de
belirtilmektedir.
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Tablo 2. Uriin/Hizmete Yonelik Algilanan Deger Genel Goriintimii (Yiizdeler belge bazinda
hesaplanmaistir, n=250)

Kod Alt Kod Frekans | Yiizde

Islevsel Deger (Kalite) Teknik Kalite 136 54,4

Duygusal Deger Begeni 126 50,4

Islevsel Deger (Kalite) Kullanim Kolayligi/Zorlugu 78 31,2

Islevsel Deger (Kalite) Sunulan Fayda 52 20,8

Duygusal Deger Mutluluk 43 17,2

Sosyal Deger Tavsiye 21 8,4

Islevsel Deger (Fiyat Performansi) Ucretsiz Numune 19 7,6

Duygusal Deger Keyif Alma 18 7,2

Duygusal Deger Eglence 18 7,2

Islevsel Deger (Fiyat Performansi) Ucretsiz Teslimat 8 3,2

Islevsel Deger (Fiyat Performansi) Hediye Kartlar1 3,2
Sosyal Deger Sosyal Kabul 2

Sosyal Deger Statil 3 1,2

Kodlanmis Belgeler 250 100

Not: Yiizde degerleri, her bir alt kodun toplam belge sayis1 (n=250) igindeki goriilme oranin
gostermektedir. Bir yorumda birden fazla kod bulunabildigi igin yiizdelerin toplami %100
asabilmektedir.

Bu calismada kodlama birimi kullanici yorumlar: olarak belirlenmistir. Her bir
yorum, ilgili alt kod agisindan en fazla bir kez kodlanmis olup, ayn1 yorum igerisinde aym
alt koda iliskin birden fazla ifade bulunmasi durumunda bu tekrarlar ayri ayr
sayillmamistir. Dolayisiyla frekans degerleri, her bir alt kodun kag¢ farkli kullanici
yorumunda en az bir kez temsil edildigini gostermektedir. Yiizde degerleri ise bu
frekanslarin toplam yorum sayisina (n=250) oranlanmastyla hesaplanmistur.

Tablo 2’de sunulan frekans degerleri, her bir alt kodun ka¢ farkli kullanic
yorumunda en az bir kez gectigini gostermektedir. Yiizde degerleri ise bu frekanslarin
toplam yorum sayisina (n=250) oranlanmastyla hesaplanmistir. Icerik analizinin dogas:
geregi, bir yorum birden fazla kod igerebildiginden, yiizdelerin toplami %100
asabilmektedir. Kodlama sonucu elde edilen 692 kod, hiyerarsik kod-alt kod modeli
araciligiyla siniflandirilmustir. Islevsel deger boyutunda teknik kalite (%54,4), kullanim
kolaylig1 (%31,2) ve sunulan fayda (%20,8) alt kodlarnin diger alt kodlara kiyasla daha
yliksek oranlarda yer aldigi goriilmektedir. Duygusal deger boyutunda ise begeni
(%50,4), mutluluk (%17,2) ve eglence (%7,2) one ¢ikan alt kodlar arasindadir. Sosyal deger
kapsaminda tavsiye (%8,4), sosyal kabul (%2) ve statii (%1,2) daha diisiik oranlarda temsil
edilmektedir. Fiyat/performans boyutunda ise {icretsiz numune (%7,6), licretsiz teslimat
(%3,2) ve hediye kartlar1 (%3,2) gibi alt kodlar belirlenmistir.

En sik kullanilan kelimelerin basinda “sanal” ve “sanat¢1” terimlerinin geliyor olmasi
dikkate alindiginda kullanicilarin yapay zeka destekli hizmetlerden en yogun olarak
sanal makyaj sanat¢isini kullandigini gostermektedir. Bununla beraber uygulamanin her
telefon modeli tarafindan desteklenmemesi, miisterilerin uygulama hakkinda ‘¢alismryor’
yorumunu yapmasina neden olmustur.

Ancak kelime bulutunun, frekans dagilimini gostermemesi nedeniyle yorumlarin
icerik analizine tabi tutulmasindan sonra kelimelerin hangi amacla kullanilip
kullanilmadig: tespit edilebilmektedir. 250 kullanici yorumunda toplamda 6.587 sozciik
analiz edilmigtir. Veri analiz siirecinin énemli ¢iktilarindan birisi olan kelime bulutu, Sekil
1’de gosterilmektedir. Kelimelerin boyutu verilerde gecme sikligina gore sekillenmistir.

Icerik analizinde elde edilen bulgular, kullanici yorumlarindan alinan dogrudan
alintilarla desteklenmistir. Islevsel deger (kalite performansi) boyutunda kullanicilarin en
yogun sekilde uygulamanin teknik performansina odaklandigi goriilmektedir. Ornegin
kullanicilar “Sanal makyaj ozelligi hala yiiklenmiyor”, “Sanal makyaj araci yiiziimii
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algilamiyor” ve “Uygulama stirekli ¢okiiyor ve ¢ogu zaman acilmiyor” ifadeleriyle teknik
kaliteye iliskin sorunlar1 dile getirmektedir. Ayrica “Aylardir sanal makyaj 6zelligi
calismiyor” ve “Sanal makyaj araci hi¢ agilmiyor” gibi yorumlar, bu sorunun siireklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Kullanim kolayligina iligskin olarak bazi kullanicilar ise
uygulamay1 olumlu degerlendirmektedir. Ornegin “Uygulamay1 kullanmak oldukga
kolay” ve “Uriinleri denemek gercekten pratik” gibi ifadeler kullanim kolayligina isaret
etmektedir. Bu baglamda, kullanicilarin uygulamanin ¢alismamasi, ¢cokmesi veya teknik
sorunlar icermesi gibi olumsuz deneyimlere yonelik ifadeleri, PERVAL o6lgeginin kalite
performans1 boyutu cercevesinde algilanan degerin diisiik olmasi ya da deger
yoksunlugu olarak degerlendirilmektedir.

Duygusal deger boyutu, PERVAL &lgeginde bir iiriin veya hizmetin tiiketicide
yarattig1 olumlu duygular ve haz deneyimiyle iliskilendirilmektedir (Sweeney & Soutar,
2001). Bu ¢calismada duygusal deger boyutu altinda yer alan “eglence” ve “keyif alma” alt
kodlari, kodlama siirecinde kavramsal olarak ayristirilmistir. “Eglence” alt kodu,
uygulamanin oyunlastirilmig, merak uyandiran ve deneyimsel etkilesim yonlerine iliskin
ifadeleri kapsarken; “keyif alma” alt kodu, kullanicinin uygulamay1 kullanma siirecinde
hissettigi genel memnuniyet, hosnutluk ve olumlu duygusal degerlendirmeleri ifade
etmektedir. Duygusal deger boyutunda kullanicilarin uygulamaya yonelik olumlu
duygusal tepkileri dikkat cekmektedir. Ornegin “Bu uygulamay1 gergekten seviyorum”,
“Gergekten harika bir uygulama” ve “Sanal makyaj ozelligi ¢ok eglenceli” gibi ifadeler
kullanicilarin uygulamayla kurdugu duygusal bag: gostermektedir.

Deneyimsel pazarlama literatiiriinde duygusal degerin tiiketici deneyiminin hem
etkilesimli/eglenceli yonleriyle hem de deneyim sonucunda olusan olumlu duygularla
iligkili oldugu belirtilmektedir (Li & Tang, 2024). Bu dogrultuda, eglence daha ok
deneyimin dogasma, keyif alma ise deneyimin yarattignt duygusal sonuca
odaklanmaktadir.

Sosyal deger boyutunda tavsiye, sosyal kabul ve statii alt kodlar1 belirlenmistir.
PERVAL 6lgeginde sosyal deger, tiiketicinin bir tirtin veya hizmeti kullanmasinin sosyal
cevresiyle iligkili olarak yarattf kabul, onay, stati veya aidiyet algisiyla
iliskilendirilmektedir (Sweeney & Soutar, 2001; Sheth vd., 1991). Bu ¢alismada “tavsiye”
altkodu, dogrudan davranigsal bir ¢ikt1 olarak degil, kullanicilarin Sephora uygulamasina
iliskin deneyimlerini sosyal cevreleriyle paylasma ve baskalarina Snerme egilimini
yansitan bir sosyal deger gostergesi olarak degerlendirilmistir. Sosyal deger kapsaminda
kullanicilarin uygulamay: bagkalarina 6nerdigi goriilmektedir. Bu baglamda “Herkese
tavsiye ederim” ve “Bu uygulamaya mutlaka bir goz atin” gibi ifadeler one ¢ikmaktadir.
Nitekim dijital deneyimlerde sosyal taminirlik ve ¢evrimici etkilesim gibi unsurlarin
kullanici deger algisimi sekillendirebildigi de belirtilmektedir (Kang vd., 2025). Bu
nedenle, kullanici yorumlarinda yer alan “tavsiye ederim” tiiriindeki ifadeler bu
calismada sosyal deger boyutu kapsaminda yorumlanmustir.

Fiyat/performans boyutunda ise kullanicilarin kampanya ve avantajlara yonelik
degerlendirmeleri dikkat ¢ekmektedir. Ornegin “Ucretsiz numuneler ve promosyonlar
oldukca avantaji” ve “Kampanyalar sayesinde {iriinler daha ulagilabilir oluyor”
seklindeki ifadeler bu boyutu desteklemektedir. Bu alintilar, Tablo 2’de sunulan frekans
dagilimlar1 ve kelime bulutunda 6ne ¢ikan ifadelerle tutarlilik gostermekte ve igerik
analizinin bulgularini nitel verilerle desteklemektedir.

Yapilan degerlendirmelerde tekrar edilme sikliklarina gore sirasiyla Islevsel deger
(kalite), Duygusal deger, Islevsel deger (Fiyat Performans) ve Sosyal Deger, olmak iizere
dort adet ana kod tespit edilmistir. Bir tiiketicinin bir {iriine veya hizmete yonelik
algilanan degerini dort boyut altinda degerlendirildigi PERVAL o0lcegi boyutlar ile
calismada tanimlanan boyutlar bu anlamda uyum gostermektedir. Calismada
degerlendirilen miisteri yorumlarinda 6n plana ¢ikan {iriin ya da hizmete iliskin teknik
kalite boyutudur. Uygulamanin agilmadigi, ¢calismadigi, kullaniciy: sistemden attigi vb.
yorumlar teknik kalite alt boyutunda degerlendirilmistir. Bu boyutu takip eden “begeni”
boyutu ise Duygusal Deger altinda degerlendirilmektedir. Uygulamay:1 sevdigini,
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uygulamayla ilgili duygusal igerikli yorumlar yapan miisterilerin yorumlar1 bu alt boyut
altinda degerlendirilmistir. Islevsel Deger (Kalite) boyutu altinda yer alan kullanim
kolayligi/zorlugu alt boyutunda ise; uygulamanin kullanilmasi, igerik bulunmasi, ara
ylizii, 6deme kolayligi, sanal sanat¢t hizmetiyle denenen {iriiniin sepete alinarak
0demenin kolay olmasi vb. yorumlar degerlendirilmistir. Bu alt boyutu takip eden ve yine
Islevsel Deger (Kalite) Boyutu altinda degerlendirilen Sunulan Fayda alt boyutunda ise,
kullanicilarin uygulama iizerinden gezinmesi, hesab1 yonetmek, iirtinleri sanal olarak
denemek, magaza randevusu almak vb. yorumlar degerlendirilmistir. Duygusal Deger
boyutuna ait Mutluluk alt boyutunda ise “Sepete ve listelerime tiriinleri ekleyebilmem
cok gilizel”, “Sanal deneyim harika” vb. ifadeler yer almaktadir. “Sosyal Deger”
boyutunun altinda Tavsiye, Sosyal Kabul ve Statii alt boyutlarinda “Kesinlikle tavsiye
ederim; kullandigim en iyi uygulama”, “Bir gbz atin, pisman olmayacaksimiz” vb.
yorumlar degerlendirilmistir. Islevsel Deger (Fiyat Performansi), boyutunun altinda
licretsiz numune, iicretsiz teslimat, hediye kartlar1 alt boyutlar1 yer almaktadir. Bu
“Ucretsiz numune ve promosyonlari almak cok kolay”, “Promosyon kodlar ve
numuneler sayesinde paramizin karsihigimi fazlasiyla aliyorsunuz” vb. yorumlar
degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular, arastirma kapsaminda gelistirilen arastirma sorularina
sistematik bicimde yanit sunmaktadir. Buna gore, kullanici yorumlarmin islevsel deger
(kalite performansi) boyutunda yogunlastigi ve teknik kalite ile kullanim kolaylig:
unsurlarmnin éne ¢iktifl goriilmekte olup bu durum birinci arastirma sorusunu (AS1)
yanitlamaktadir. Fiyat karsiigi deger (islevsel deger) boyutuna iliskin bulgular,
promosyonlar ve tiicretsiz hizmetler iizerinden sekillenerek ikinci arastirma sorusunu
(AS2) desteklemektedir. Duygusal deger kapsaminda kullanicilarin begeni, mutluluk ve
keyif alma gibi ifadeleri yogun bicimde kullanmas: tiglincii arastirma sorusuna (AS3)
yarut olustururken; sosyal deger boyutunun daha smirl diizeyde temsil edilmesi ise
dordiincii arastirma sorusunun (AS4) bulgularini ortaya koymaktadir. Bu anlamda yapay
zeka temelli uygulamalarin kisisellestirmeye olanak tanimasi, kullanicilar tarafindan
duygusal degerin 6nceliklenmesinde belirleyici bir etken olarak degerlendirilebilir
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Tablo 3. Kullanic1 Yorumlarmda En Cok Kullarilan i1k 90 Kelime

No Sozciik Frekans No Sozciik Frekans No Sozciik Frekans
1 sanal 252 31 sonra 27 61 fazla 16
2 sanatgl 105 32 sey 27 62 ile 16
3 uygulama 105 33 gibi 26 63 uygulamanin 16
4 seviyorum 98 34  ozelligini 26 64 uzun 16
5 uygulamay1 91 35 satm 26 65 baz1 15
6 kolay 85 36 oluyor 25 66 calistyor 15
7 harika 76 37 irtin 25 67  denemek 15
8 daha 67 38 yeni 25 68 kullanigh 15
9 iyi 66 39 web 24 69 liitfen 15
10 calismiyor 61 40  begendim 23 70 mevcut 15
11 olarak 56 41 kadar 22 71 ozellik 15
12 deneme 52 42 giizel 21 72 sadece 15
13 sephora 52 43 sanatgiy1 20 73 bircok 14
14 iiriinleri 49 44 eglenceli 19 74 fondoten 14
15 kullanim 46 45 siirekli 19 75 kolayca 14
16 her 45 46 tek 19 76 miisteri 14
17 makyaj 44 47 uygulamada 19 77 oldukga 14
18 aligveris 43 48 yapmak 19 78 artist 13
19 de 38 49  sevdigim 18 79 ¢ogu 13
20 ozelligi 36 50 tim 18 80 disinda 13
21 var 36 51 ticretsiz 18 81 glizellik 13
22 ancak 34 52 ayrica 17 82 izin 13
23 zaman 34 53  bayildim 17 83  kesinlikle 13
24 gercekten 32 54 benim 17 84 nasil 13
25 iq 32 55 bunu 17 85 once 13
26 veya 32 56 oldugu 17 86 iriinler 13
27 renk 31 57 siparis 17 87 android 12
28 en 29 58 sorun 17 88 arama 12
29 hala 28 59 takip 17 89 artik 12
30 degil 27 60  yardima 17 90 bana 12

Tablo 4: PERVAL Boyutlarina Gore Yorumlarin Yillara Dagilimi (n=250)

Yil Islevsel Deger Duygusal Deger  Sosyal Deger  Fiyat Degeri Toplam %
2021 28 22 4 6 60 24
2022 32 26 5 7 70 28
2023 25 24 6 8 63 25
2024 18 16 4 6 44 18
2025 5 5 1 2 13 52

Toplam 108 93 20 29 250 100

Tablo 4'te yer alan verilere gore; yorumlarin yillara gore dagilimi incelendiginde, veri
setinin biiyiik Olglide 2021 sonrasi dénemde yogunlastig1 goriilmektedir. Bu durum,
yapay zeka destekli uygulamalarin Tiirkiye’de aktif kullaniminin bu dénem itibariyla
yayginlasmasiyla iliskilendirilebilir. PERVAL boyutlar1 agisindan degerlendirildiginde,
tim yillarda islevsel deger boyutunun en yiiksek frekansa sahip oldugu, bunu duygusal
deger boyutunun izledigi goriilmektedir. Sosyal ve fiyat deger boyutlarnin ise daha
simirli diizeyde temsil edildigi belirlenmistir. Bu bulgu, kullamicilarin s6z konusu
teknolojileri oncelikli olarak performans ve kullanim kolaylig1 c¢ercevesinde
degerlendirdigini, ancak deneyimsel ve duygusal unsurlarin da 6énemli bir yer tuttugunu
gostermektedir. Kullanic1 yorumlart MAXQDA 24 programinda her bir yorum yil bilgisi
ile birlikte dokiiman degiskeni olarak tanimlanmis, bu sayede yorumlarin yillara gore
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dagilimi analiz edilmis ve PERVAL boyutlar ile birlikte zaman boyutunda degerlendirme
yapilmugtir. Tablo 4’'te sunulan dagilimlar, her bir yorumun baskin oldugu PERVAL
boyutu dikkate alinarak siniflandirilmasiyla elde edilmistir. Bu nedenle Tablo 2’deki
¢oklu kodlama yaklasimindan farkl olarak, her yorum yalnizca bir ana boyuta atanmagtir.
Birden fazla boyutta kodlanan yorumlar icin baskin boyut, o yorumda en fazla alt kod
iceren deger boyutu esas alinarak belirlenmistir. Esit dagilim durumlarinda arastirmacilar
konsensiis yoluyla karar vermistir.

Yillara gore yorum igerikleri detayli incelendiginde, 2021 ve 2022 yillarinda kullanici
degerlendirmelerinin agirlikli olarak uygulamanin teknik performansi ve islevselligi
tizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu donemde ozellikle “uygulama calismiyor”,
“virtual artist acilmiyor” veya “siirekli hata veriyor” gibi ifadeler 6ne ¢ikmakta olup,
islevsel deger boyutuna iligkin olumsuz deneyimlerin daha belirgin oldugu dikkat
cekmektedir. 2023 yili itibartyla yorumlarin daha dengeli bir yapiya kavustugu ve
kullanicillarin uygulamanmin = sundugu  deneyimi  degerlendirmeye  basladig:
goriilmektedir. Bu kapsamda “iiriinleri denemek ¢ok eglenceli”, “renkleri gormek ¢ok
faydali” gibi ifadeler, duygusal ve islevsel degerin birlikte 6n plana c¢iktigim
gostermektedir. 2024 ve 2025 yillarinda ise kullanict yorumlarinin daha ¢ok deneyimsel
ve biitlinciil miisteri yolculugu cergevesinde sekillendigi; {iriin deneme, Oneri sistemleri
ve satin alma siireclerinin birlikte degerlendirildigi goriilmektedir. Bu donemde yer alan
yorumlarda, uygulamanin kullanim kolayligi, eglenceli yapisi ve satin alma siirecine
katkis1 daha olumlu bir ¢ercevede ifade edilmistir.
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Sekil 1. Kelime Bulutu

Misteri yorumlarina iliskin elde edilen kod ve alt kodlarin veri igerisindeki
dagilimini gorsellestirmek amaciyla MAXQDA yaziliminda yer alan Tek Vaka Modeli
kullanmilmistir. Tek Vaka Modeli, MAXQDA yaziliminda kullanilan gorsellestirme
araglarindan biri olup, belirli bir veri seti (vaka) igerisinde yer alan kod ve alt kodlarin
dagilimmi ve yogunlugunu gorsel olarak sunmaktadir. Nitel veri analizinde bu tiir
gorsellestirme araglari, arastirmacinin kodlama siirecinde elde ettigi temalarin veri
icerisindeki goreli agirhigini  ve iliskisel yapist1 daha sistematik bigimde
degerlendirmesine olanak tanimaktadir (Kuckartz & Rédiker, 2019; Saldafa, 2021). Bu
calismada Tek Vaka Modeli, kullanic1 yorumlarinda yer alan algilanan deger boyutlarinin
(islevsel, duygusal, sosyal ve fiyat degeri) veri igerisindeki temsil diizeylerini gorsel
olarak ortaya koymak amaciyla kullanilmistir. Modelde yer alan gorsel yogunluk ve
dagilim, ilgili kodlarin veri igerisindeki tekrar sikligini yansitmakta; bu durum da belirli
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deger boyutlarin kullanici deneyimlerinde ne Olciide 6ne ciktigini gostermektedir.
Dolayisiyla modelin yorumlanmasinda, daha yogun ve yaygin sekilde temsil edilen
kodlar, ilgili deger boyutunun kullamici yorumlarinda daha baskin oldugunu ifade
etmektedir. Bu tiir gorsellestirmeler, nitel veri analizinde elde edilen bulgularin daha acik,
sistematik ve karsilastirilabilir bicimde sunulmasina katki saglamaktadir (Kuckartz &
Radiker, 2019). Tek vaka modeli Sekil 2'de ve Sekil 3’te yer almaktadir.

Sekil 2'de ve Sekil 3'te yer alan Tek Vaka Modeli incelendiginde miisteri
yorumlarinin fonksiyonel deger (kalite) agirlikli oldugu goriilmektedir. Miisteri
yorumlarinda yogunlugu en az olan bilgi tiiriiniin ise sosyal deger oldugu goriilmektedir.

Tek-Vaka Modeli

—
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Sekil 3. Tek Vaka Modeli

4. Sonug, Tartisma ve Katkilar

Bu calisma, algillanan degerin oOl¢limiinde yaygin olarak kullanilan PERVAL
Olgeginin boyutlarini, anket verileri yerine dogal ortamda olusan kullanici yorumlari
iizerinden inceleyerek literatiire 6nemli bir katki sunmaktadir. Elde edilen bulgular, daha
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once nicel yontemlerle dogrulanmis olan kalite/performans, duygusal, sosyal ve fiyat
karsiligi deger boyutlarinin, gercek kullanici deneyimlerine dayali verilerde de agik
bicimde ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, PERVAL cercevesinin
kullanic1 yorumlarinin yorumlanmasinda agiklayicr bir yap: sundugunu gostermektedir
(Sweeney & Soutar, 2001; Netsiri & Lhotakova, 2023).

Ayrica bulgular, AG uygulamalarinin yalnizca islevsel fayda sunmadigini, ayni
zamanda kullanicilar {izerinde belirgin bir duygusal etki yarattigim1 gostermektedir.
Ozellikle eglence, keyif ve memnuniyet gibi ifadelerin yogunlugu, bu teknolojilerin
deneyimsel yoniiniin tiiketici algisinda énemli bir yer tuttugunu ortaya koymaktadir. Bu
durum, mevcut literatiirde agirlikli olarak islevsel fayda iizerinden degerlendirilen AG
uygulamalariin, duygusal deger yaratma kapasitesinin de dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir.

Sephora ornegi {izerinden elde edilen sonuglar, dijital perakendecilikte faaliyet
gosteren diger markalar icin de Onemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Ozellikle teknik
performansin kullanici deneyiminde belirleyici olmasi, firmalarin oncelikle uygulama
stabilitesi ve kullanim kolayligina odaklanmasi gerektigini gostermektedir. Bununla
birlikte, kullanicilarin uygulamadan keyif almasini saglayan deneyimsel unsurlarin
gelistirilmesi, marka ile duygusal bag kurulmasimi destekleyerek miisteri bagliligini
artirabilir. Bu baglamda calisma, dijital miisteri deneyiminin yalnizca fonksiyonel degil,
ayni zamanda duygusal boyutlariyla birlikte ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir
(Li & Tang, 2024; Huang & Rust, 2021).

Sonuglar detayli incelendiginde, kullanici deneyimlerinde en baskin unsurun islevsel
deger (kalite) boyutu oldugu goriilmektedir (Sweeney & Soutar, 2001). Ozellikle
uygulamanin teknik kalitesi, kullanim kolaylig1 ve saglanan fayda unsurlari, miisterilerin
memnuniyetini belirleyen temel faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, teknik
performansa iliskin olumsuz deneyimlerin algilanan degeri zayiflattigi ve kullanici
memnuniyetini smirladigl da goz ardi edilmemelidir. Buna ek olarak, duygusal deger
boyutu altinda yer alan “begeni”, “mutluluk” ve “keyif alma” gibi ifadeler, yapay zeka
tabanli hizmetlerin kullanicilarla duygusal bir bag kurma potansiyeline sahip oldugunu
isaret etmektedir (Li & Tang, 2024). Sosyal deger boyutu (tavsiye, statii ve sosyal kabul)
nispeten daha diisiik goriiniirken, fiyat/performans degerinin ozellikle promosyon,
numune Ve iicretsiz teslimat gibi unsurlar tizerinden miisteri algisinda olumlu bir etki
yarattig1 tespit edilmistir (Zeithaml, 1988). Dolayisiyla arastirma, yapay zeka destekli
hizmetlerin tiiketici deneyiminde fonksiyonel faydanin yani sira duygusal etkilesimi de
gliclendirdigini ortaya koymakta; markalar icin yalmizca teknolojik yenilik sunmanin
degil, ayni zamanda kullanicilarin duygusal beklentilerine yanit verebilecek
kisisellestirilmis deneyimler tasarlamanin 6nemini vurgulamaktadir (Huang & Rust,
2021).

Literatiirdeki ge¢mis calismalar miisteri degerinin ¢ok boyutlu yapismi (islevsel
kalite, fiyat, duygusal ve sosyal) farkli sektorlerde tutarli bicimde ortaya koymaktadir
(Zeithaml, 1988; Sweeney & Soutar, 2001; Chang & Dibb, 2012). AG calismalarinda bu
boyutlarin 6zellikle islevsel ve duygusal yonlerden belirginlestigi; mekansal varlik ve
cevresel yerlestirme yoluyla hem faydaci hem hedonik degerlerin arttif1 gosterilmistir
(Hilken vd., 2017; Azuma, 1997). Sephora baglaminda sanal deneme ve gorsellestirme gibi
ozellikler, islevsel kalite algisin1 ve duygusal tatmini pekistirirken (Li & Tang, 2024),
kullanicilarin deneyimlerini gevreleriyle paylasmalar1 sosyal degerin goriintirliigiinii
artirmaktadir (Kang vd., 2025; Yang vd., 2022). Bu tablo, duygusal zekanin deger algisini
bi¢imlendirdigine iliskin bulgularla (Seinauskiene vd., 2025) ve kullanici yorumlarindan
deger boyutlarini dogal dil isleme ile ¢ikarabilen kanitlarla birlikte okundugunda (Netsiri
& Lhotakova, 2023), Sephora’nin AG uygulamalarinin duygusal ve sosyal boyutlarda
gliclii bir deger iiretim araci haline geldigini desteklemektedir (Higueras-Castillo vd.,
2023).

Yillara gore yorum igerikleri incelendiginde, 2021 ve 2022 yillarinda kullanic
degerlendirmelerinin agirlikli olarak uygulamanin teknik performans: ve islevselligi
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tizerine yogunlastif1 goriilmektedir. Bu donemde “uygulama caligmiyor”, “virtual artist
agilmiyor” ve “siirekli hata veriyor” gibi ifadeler 6ne ¢ikarak islevsel degere iliskin
olumsuz deneyimlerin belirgin oldugunu gostermektedir. 2023 yil itibariyla yorumlarin
daha dengeli bir yapiya kavustugu ve kullanicilarin deneyimsel unsurlar1 daha fazla
degerlendirmeye basladig: dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda duygusal ve islevsel deger
boyutlariin birlikte 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. 2024 ve 2025 yillarinda ise kullanici
yorumlarinin daha ¢ok biitiinciil miisteri deneyimi cergevesinde sekillendigi; {irtin
deneme, kisisellestirme ve satin alma siire¢lerinin birlikte ele alindig1 anlasilmaktadir. Bu
doniistim, yapay zeka tabanli sistemlerin zamanla yalmizca teknik bir ara¢ olmaktan
cikarak kullanici deneyimini zenginlestiren ve ¢ok boyutlu deger yaratan yapilara
evrildigini gostermektedir (Huang & Rust, 2021; Davenport & Ronanki, 2018; Li & Tang,
2024).

Bu calismanin bulgular literatiirle uyumlu olup, deger boyutlarinin islevsel deger
(kalite), duygusal deger, islevsel deger (fiyat/performans) ve sosyal deger seklinde
siralanmasi, algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisini desteklemektedir (Zeithaml, 1988;
Sweeney & Soutar, 2001). Ozellikle “sanal sanatg/virtual try-on” gibi yapay zeka destekli
uygulamalar; kullanim kolayligi, teknik istikrar ve somut fayda tizerinden islevsel kalite
algisini gliclendirirken, AG teknolojilerinin faydaci deger iiretimini artirdig1 yoniindeki
bulgularla paralellik gostermektedir (Hilken vd., 2017; Azuma, 1997). Bununla birlikte
kullanic1 yorumlarinda 6ne ¢ikan begeni, mutluluk ve keyif ifadeleri, duygusal degerin
gliclii bigcimde {tretildigini ortaya koymakta ve deneyimsel pazarlama literatiiriiyle
ortlismektedir (Li & Tang, 2024). Kullanicilarin uygulamanin fonksiyonel niteliklerine
odaklanmasi islevsel degerin baskinligini aciklarken, kisisellestirme olanaklar1 duygusal
deneyimi derinlestirmekte; deneyimlerin paylasilmasi ise sosyal degerin dijital ortamda
tiretildigini gostermektedir (Kang vd., 2025; Yang vd., 2022). Bu sonuglar, kullanic
yorumlarinin deger boyutlarini ortaya koymadaki etkinligini destekleyen ¢alismalarla da
tutarlidir (Netsiri & Lhotakova, 2023; Seinauskiene vd., 2025).

Arastirma bulgulan dogrultusunda yoneticiler ve pazarlama profesyonelleri igin
asagidaki yonetsel c¢ikarimlar oOnerilmektedir: (i) teknik kalite ve erisilebilirligin
ylikseltilmesi, yani uygulamanin tiim cihazlarda sorunsuz ¢alismasinin saglanmasiyla
teknik kaliteye iliskin olumsuz geri bildirimlerin azaltilmasi; (ii) kullanim kolaylig1 ve
kisisellestirme, yani yapay zeka destekli Oneri sistemlerinin kullanicilarin gec¢mis
tercihleriyle uyumlu kisisel deneyimler iireterek bagliligi artirmasy; (iii) duygusal
etkilesim tasarimi, yani sanal deneyimlerin yalnizca fayda degil, keyif ve eglence
unsurlarini da igermesiyle kullamici sadakatinin gliglenmesi; (iv) sosyal paylasim
entegrasyonu, yani uygulama iginde kullanicilarin deneyimlerini sosyal medyada
paylasmasini tesvik edecek araglarin gelistirilmesiyle sosyal deger algisinin yiikselmesi;
(v) fiyat/performans stratejileri, yani numune, hediye kart1 ve 6zel kampanyalar gibi
uygulama i¢i tegviklerin kullanici memnuniyetini ve satin alma olasiligini artirmasi.

5. Sinirlilik ve Gelecek Arastirmalar

Bu calismanin bazi sinurliliklar: bulunmaktadir. Oncelikle yalnizca tek bir marka olan
Sephora’ya odaklanilmasi, elde edilen bulgularin farklhi marka ve baglamlara
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Tkinci olarak, analiz kapsami AG uygulamalarina
iliskin kullanic1 yorumlariyla smirlidir; bu durum, yapay zeka destekli sohbet botlar1 ve
kisisellestirilmis 6neri sistemleri gibi diger dijital perakendecilik teknolojilerinin etkilerini
disarida birakmaktadir (Gnewuch vd., 2017; Maldonado-Canca vd., 2025). Bu iki sinir,
sonuglarin kapsamini daraltmakta ve nedensel ¢ikarimlar yerine baglamsal yorumlara
agirlik verilmesini gerektirmektedir. Bu arastirmanin en temel siirliligi ise veri toplama
siirecinin yalnizca App Store ve Google Play platformlarinda yer alan mdiisteri
yorumlariyla sinirli olmasidir. Bu durum, yalnizca uygulamayu aktif olarak kullanan ve
deneyimlerini paylasmay tercih eden kullanicilarin gortislerini yansitmaktadir. Ayrica
analizde yer alan veriler, kullanicilarin 6znel degerlendirmelerine dayanmakta ve
demografik bilgilerle iliskilendirilememektedir.
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Gelecek arastirmalar, genellenebilirligi artirmak icin farkli markalar ve sektorlerdeki
yapay zeka destekli miisteri deneyimlerini karsilastirmali olarak inceleyebilir.
Demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet, teknolojiye yatkinlik vb.) miisteri deneyimini
nasil sekillendirdigi degerlendirilmeli; nicel ve nitel yaklasimlarin birlikte kullanildig:
karma tasarimlar, kullanici yorumlarinin arkasindaki motivasyonlar: daha derinlemesine
agiga cikarmalidir. Ayrica, artirilmis gerceklik ve yapay zeka tabanh hizmetlerin
siirdiiriilebilir marka degeri ile miisteri baghlig1 {izerindeki uzun dénemli etkilerinin
izlenmesi 6nemlidir. PERVAL 6l¢eginin yesil/cevresel deger boyutlariyla genisletilmesi
(Higueras-Castillo vd., 2023) ve yapay zeka destekli analizlerin tiiketici degerinin
Olctimiindeki roliiniin sistematik olarak degerlendirilmesi de gelecek ¢alismalar da ele
alinabilir.
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An Examination of Perceived Value in Augmented Reality Applications in the Context of Digital Customer

Experience: The Sephora Example
Aslihan Bekaroglu Ozatar & Aysun Varan

Extended Abstract

The rapid development of digital technologies has significantly transformed the way consumers interact with brands and evaluate
products. In particular augmented reality (AR) and artificial intelligence (Al) applications have become important tools for creating
richer and more interactive customer experiences. These technologies allow consumers to experience products virtually before
making purchase decisions, reducing uncertainty and enhancing engagement. As a result many retailers have started to invest
heavily in digital technologies that improve customer experiences and strengthen customer relationships. The cosmetics industry is
one of the sectors where AR technologies are most widely used. Consumers often prefer to try products such as lipstick, foundation,
or eyeshadow before purchasing them. Since online shopping environments do not provide a physical trial opportunity, AR-
supported applications help bridge this gap. Sephora is one of the leading global retailers that actively uses AR and Al technologies
through applications such as Virtual Artist, Virtual Try-On, Color IQ, Expert Looks, and Virtual Tutorials. These applications allow

consumers to test products virtually and receive personalized recommendations.

Although previous studies have examined AR technologies from different perspectives, many of them have focused on purchase
intention, technology acceptance, customer satisfaction, or behavioral outcomes. Comparatively fewer studies have investigated how
consumers perceive value when interacting with AR-based applications. Moreover, most existing studies rely on survey data. User-
generated reviews, which reflect real experiences and spontaneous evaluations, have received less attention in the literature.
Therefore, examining consumer reviews can provide a more realistic understanding of how value is created through digital customer

experiences.

The present study aims to identify the dimensions of perceived value reflected in consumer reviews regarding Sephora’s Al- and
AR-supported applications. The study adopts the PERVAL framework developed by Sweeney and Soutar (2001), which
conceptualizes perceived value through four dimensions: functional value related to quality and performance, functional value
related to price, emotional value, and social value. By analyzing actual user comments, the study seeks to understand how these

dimensions emerge in consumers’ evaluations of digital beauty technologies.

The theoretical foundation of the study is based on the perceived value literature. Perceived value is generally defined as the
consumer’s overall assessment of the benefits received compared with the costs incurred. Early research often focused on economic
evaluations such as price and quality. However later studies emphasized that consumers also evaluate products and services based
on emotional and social considerations. Consequently, perceived value has become a multidimensional concept. The PERVAL model
is one of the most widely used frameworks for understanding these dimensions. It suggests that consumers derive value not only
from product performance but also from emotional experiences and social outcomes. In digital retail environments, these dimensions
become even more relevant. AR technologies may improve functional value by helping consumers evaluate products more
accurately. They may also generate emotional value by creating enjoyable and engaging experiences. Furthermore, digital
interactions can influence social value through sharing, recommendations, and social approval. Therefore, the PERVAL framework

provides a useful lens for understanding how consumers evaluate AR-supported applications.

The study employed a qualitative research design based on content analysis. Consumer reviews were collected through web scraping
from the App Store and Google Play platforms. The reviews focused specifically on Sephora’s Al-supported services, including
Virtual Artist, Virtual Try-On, Color IQ, Expert Looks, and Virtual Tutorials. To identify relevant comments, a keyword-based

filtering process was conducted. Both Turkish and English keywords associated with virtual makeup, virtual try-on experiences,
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augmented reality, face recognition, color matching, and related technologies were used during the filtering process. The analysis
covered the period between July 2021 and September 2025. During this period, 14,878 reviews were identified. After applying
filtering criteria, 250 reviews directly related to AR and Al-supported services were selected for analysis. These reviews formed the

final dataset of the study.

The collected data were analyzed using MAXQDA 2024 software. A coding framework based on the PERVAL dimensions was
developed before the analysis. The coding process involved identifying themes and sub-themes corresponding to functional value,
emotional value, social value, and price-related value. To increase reliability, two researchers independently coded the data and
compared their coding decisions. Inter-coder reliability was assessed using Cohen’s Kappa coefficient, which was calculated as 0.84.
This value indicates a very high level of agreement between coders and supports the reliability of the findings. The analysis generated
692 codes across the four perceived value dimensions. The findings revealed that functional value related to quality and performance
was the most dominant dimension in the dataset. Technical quality emerged as the most frequently mentioned sub-theme. Many
users discussed application performance, system stability, facial recognition accuracy, loading speed, and software functionality.
Positive comments emphasized convenience and usefulness, while negative comments often referred to technical problems, system

crashes, and compatibility issues.

The second most prominent dimension was emotional value. Many consumers expressed positive feelings toward the applications
and described them as enjoyable, exciting, fun, and satisfying. Users frequently highlighted the pleasure of experimenting with
different products and colors in a virtual environment. These findings suggest that AR technologies create experiences that go beyond
practical utility and generate emotional engagement. Social value appeared less frequently than functional and emotional value but
was still present in the data. Users often recommended the application to others and shared positive experiences. Some comments
reflected social approval and the desire to encourage friends or family members to use the application. Although social value was
not a dominant theme, the findings indicate that digital beauty experiences can contribute to social interaction and word-of-mouth
communication. Price-related value represented the least frequently mentioned dimension. Comments in this category mainly
referred to promotional activities, free samples, gift cards, and free delivery opportunities. Users perceived these benefits as
increasing the overall value obtained from the shopping experience. Although price was not a central concern in most reviews,

economic incentives still contributed positively to perceived value.

The findings also revealed changes across years. Earlier reviews were more focused on technical performance and system
functionality. In later years, comments increasingly emphasized experiential aspects, enjoyment, and the integration of AR
technologies into the overall customer journey. This pattern suggests that as users became more familiar with AR technologies, their

evaluations expanded beyond functional considerations and included broader experiential dimensions.

The study contributes to the literature in several ways. First, it demonstrates that the PERVAL framework can be successfully applied
to user-generated content rather than traditional survey data. Second, it provides evidence that perceived value in AR-supported
applications is multidimensional and includes functional, emotional, social, and economic elements. Third, it highlights the

importance of analyzing naturally occurring consumer reviews to better understand digital customer experiences.

From a managerial perspective, the findings suggest that retailers should prioritize technical reliability and ease of use when
developing AR applications. Functional performance remains the primary determinant of perceived value. At the same time,
companies should design engaging and enjoyable experiences that strengthen emotional connections with customers. Features that
encourage interaction, exploration, and personalization may enhance customer satisfaction and loyalty. Finally, integrating

promotional benefits and social sharing opportunities may further strengthen consumers’ value perceptions.

In conclusion, the study shows that AR-supported applications create value through multiple dimensions. While functional quality

remains the most influential factor, emotional experiences also play a critical role in shaping customer perceptions. The findings
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demonstrate that Al and AR technologies contribute not only to practical decision-making but also to enjoyment, engagement, and
customer relationship development. As digital technologies continue to evolve, understanding the multidimensional nature of

perceived value will become increasingly important for both researchers and practitioners.



