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TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSI
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Isletme énabi}im Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi AYSE TOPAL

Ocak 2024, 72 Sayfa
Bilim ve teknolojideki gelismeler her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da
onemli gelismelere sebep olmaktadir. Artirilmig gerceklik teknolojisi ile sadece
magaza ve showroomlarda degil tiiketicilerin internete baglanabildikleri her alanda
marka ile etkilesime gecebilmekte, evlerindeyken dahi benzersiz bir deneyim
yasamalarina olanak saglayabilecek bir teknoloji olarak goziikmektedir. Kiiresel
diinyada teknolojik gelismelerdeki hizli yayilma ve bilgiye cabuk erisim diinyanin
hemen her yerinde benzer iriinlerin ortaya c¢ikisini beraberinde getirmis ve iiriin
ozellikleriyle farklilasmay1 zorlu kilmistir. Bu ylizden giinlimiizde pek cok isletme
irin Ozellikleriyle 6ne ¢ikmaktansa kisisellestirilmis ve benzersiz deneyimler
yasatarak tiiketicilere ulagsmayi hedeflemekte ve duygularima hitap ederek

farklilasmay1 ve kalic1 olmay1 amaglamaktadir.

Bu dogrultuda bir literatiir taramasi yapilmis, deneyimsel pazarlama yaklagiminin ve
artirtlmis  gerceklik teknolojisindeki gelismelerin pazarlamaya katkilarindan ve
tilketici davranislarina olan etkisinden bahsedilmistir. Calismada 414 katilimciya
ulagilmis ve ¢evrimici anket yoluyla deneyimlerine dair bilgiler elde edilmistir. Elde
edilen bu bilgiler SPSS 26.0 programi aracilifiyla analiz edilmistir. Analizler sonucu
artirtlmis gerceklik teknolojisinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine katilim1 olumlu
yonde etkiledigi ve artirllmig gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
de tiiketici davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Calisma ile artirilmis
gerceklik teknolojisinin deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilmasi sonucunda
deneyimsel pazarlama faaliyetlerine katilimi, miisteri memnuniyetini, miisteri satin
alma niyetini ve misteri sadakatini anlamli sekilde etkiledigi sonucuna varilmgtir.
Aragtirma sonuglarinin tiiketici davraniglarini miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati

ve satin alma niyetini birlikte incelemesi agisindan pazarlama literatiiriine ve

il



gelistirilen Oneriler ile sektordeki bir¢ok isletmeye katki sunacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelime: Pazarlama, Deneyimsel Pazarlama, Artirilmis Gergeklik, Tiiketici

Davranislari

il



ABSTRACT
MASTER’S THESIS

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING AND AUGMENTED
REALITY TECHNOLOGY, AMONG CURRENT MARKETING
APPROACHES, ON CONSUMER BEHAVIOR

YILDIZ, Burak
Business Administration
Thesis Advisor: Associate Prof. AYSE TOPAL

AUGUST 2022, 72 Pages
Developments in science and technology lead to important developments in the field
of marketing, as in every field. Traditional tools, which were mainly used in
marketing until recently, are being replaced by digital channels and applications. With
AR technology, consumers can interact with the brand not only in stores and
showrooms, but also in every area where they can connect to the internet, and it seems
to be a technology that can allow them to have a unique experience even when they
are at home. The rapid spread of technological developments in the global world and
quick access to information have brought about the emergence of similar products
almost all over the world and made it difficult to differentiate with product features.
Therefore, today, many businesses aim to reach consumers by providing personalized
and unique experiences, rather than standing out with their product features, and aim

to differentiate and be permanent by appealing to their emotions.

In this regard, a literature review was made, and the contributions of the experiential
marketing approach and developments in augmented reality technology to marketing
and their effects on consumer behavior were mentioned. In the study, 414 participants
were reached and information about their experiences was obtained through an online
survey. This information obtained was analyzed through SPSS 26.0 program. As a
result of the analysis, it has been seen that augmented reality technology positively
affects participation in experiential marketing activities and augmented reality-
supported experiential marketing activities also positively affect consumer behavior.
The study concluded that the use of augmented reality technology as an experiential
marketing tool significantly affects participation in experiential marketing activities,
customer satisfaction, customer purchase intention and customer loyalty. It is thought
that the research results will contribute to the marketing literature and many

businesses in the sector with the suggestions developed, in terms of examining

v



consumer behavior, customer satisfaction, customer loyalty and purchasing intention

together.

Keywords: Marketing, Experiential Marketing, Augmented Reality, Consumer

Behavior
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GIRIS

Teknolojideki son gelismelerin igerisinde en ilgi cekici olan1 Tiirkgesi Artirilmisg
Gergeklik (AG) seklinde ¢evrilen Augmented Reality (AR) uygulamalaridir. Pek ¢ok
alanda kullanimda olan artirilmis gergeklik her gecen giin hayatimizda daha fazla yer
etmektedir. Hem masaiistii bilgisayarlarda, hem de telefon ve tablet gibi mobil
platformlarda sunulan artirilmis gergeklik teknolojisi mimariden sanata, egitimden

tipa ve savunma sanayisine kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Teknolojik ve ekonomik gelismeler ile hayatimiza giren bir diger kavramda
‘Deneyimsel Pazarlama’ kavramidir. Bu yeni nesil pazarlama yaklasiminin odak
noktasinda tiiketici deneyimi bulunmaktadir. Tiiketicilere benzersiz deneyim
yasatmak ve onlarla saglikli bir etkilesim icerisine girebilmek i¢in markalar her yolu
denemektedir. Son 20 yildir hayatimizda hizla yayilan mobil ve akilli cihazlar
sayesinde pazarlama imkanlar1 genislemis, pazarlama uzmanlariin tiiketicilere
ulasim konusunda eli giiclenmistir. Artan bu mobilite ile artirllmis gergeklik
uygulamalar1 da hizla hayatimiza girmis ve artik pek ¢ok sosyal platform artirilmis
gerceklik tabanli hale gelmistir. Bu baglamda tiiketicilere benzersiz bir deneyim
yasatmak ve marka ile etkilesimini artirmak i¢in artirilmis gerceklik araclariyla
desteklenen deneyimsel pazarlama faaliyetleri biliylik gelecek vadediyor
goziikmektedir. Tiiketicilerin gegmisten giiniimiize degisen istek ve ihtiyaglar1 da
pazarlama bilimini siirekli olarak kendini yenileyen dinamik bir bilim haline
getirmigtir. Glinlimiiz pazarlama yaklasiminda ise birbirine benzeyen iiriin
ozelliklerini 6nem ¢ikarmaktansa kisisellestirilmis ve benzersiz deneyim vaadeden

pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
PAZARLAMA VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Cok sik kullanilmasina, giinliik hayatta pek ¢ok kez anilmasina ragmen pazarlama i¢in
tek bir kavramdan bahsedebilmek miimkiin degildir. Pazarlama kavrami {izerine uzun

yillardir pek ¢ok kisi ve kurum tarafindan g¢esitli tanimlar yapilmustir.

“Pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi ' nin (AMA) 1985 yilinda yapmug
oldugu ve genis kabul goren tamimi ile kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayt
saglayacak degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siireci seklinde literatiirde yer almaktadir” (Mucuk, 2014).
Pazarlama, marka ile miisteriler arasinda saglikli ve siirekli bir iletisim ortami
olusturmak icin yapilan faaliyetler olarak tanimlanabilir (Terkan, 2014). Baska bir
ifade ile iirliniin son kullaniciya ulastirilmasi asamalarinin tamamina pazarlama
denmektedir (Simsek, 2004, s. 146). Sozliikte ise pazarlama; "Bir iirtiniin, bir malin,
bir hizmetin satisim gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin
biitiinii”’ seklinde tanimlanmaktadir. Erdogan (2009)’a goére, pazarlama pek ¢ok
disiplinden (sosyoloji, psikoloji, siyaset bilim, hukuk vb.) etkilenen bir bilimdir.
Bagka bir tamimda pazarlama, miisteriler i¢cin deger olusturacagi varsayilan mal ve
hizmetleri iiretip pazara sunmak amaciyla pazardan elde edilen enformasyonun
isletme icerisindeki paydaslara iletilerek, toplumsal kaynaklarin siirdiirtilebilirligini
dikkate almak kosulu ve isletme ile tiiketiciler arasinda iliskileri yonetmek suretiyle

deger odakl1 faaliyetlerin biitiinii seklinde ifade edilmektedir (Torlak, 2008).

Kotler (2004) ise pazarlamay1; bir hedef pazar i¢in belli bir kar elde etmek suretiyle
deger olusturma ve sunma bilimi ve sanati olarak ifade etmektedir. Yine Kotler
(2004)’a gore pazarlama, hedef pazarin ve elde edilecek karin toplam potansiyeline
belirlemek icin pazardaki karsilanmamig istek ve ihtiyaclari saptar. En uygun olan

iirlin ve hizmetleri tasarlayarak piyasaya sunar.



Pazarlama ile ilgili kavramlara degindikten sonra pazarlama siireclerine de deginmek
yerinde olacaktir. Pazarlama tiretimden dagitim kanallarma kadar tiim siireglerin
tasarlanmasiyla ilgilenir. Uriinin  hangi maliyetle ne kadar iiretilecegi,
markalagtirilmasi, ambalajlama fiyatlandirma ve tiiketiciye hangi kanallarla
ulastirilacagina kadar tiim siirecler pazarlama arastirmalari neticesinde belirlenir
(Simsek & Celik, 2011). Bu tanim dogrultusunda pazarlama {iretim Oncesinden
baslayarak satis sonrasin1 da kapsayan siiregler biitiinlidiir. Satig sonrasi teknik
destekler, garanti hizmetleri miisteri sorularinin hizli yanitlanmasi miisteri

memnuniyetinin saglanmasi noktasinda pazarlama siirecinin 6nemli bir pargasidir.

1.2. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama hayatimizda giinden giine Onemi arttirmaktadir. Pazarlama yalnizca
pazarlamacilar ve isletmeler icin degil toplum agisindan da énem arz etmektedir. Bu
nedenle pazarlamanin énemini hem toplum hem de isletmeler i¢in ayri ayri inceleme

geregi ortaya ¢cikmustir.

1.2.1. Pazarlamanin Toplum Acisindan Onemi

Pazarlama toplumun giinliik hayatinda 6nemli tesirleri olan uygulama esasina dayali

sosyal bir bilim dalidir.

* Toplumlarin ihtiyaglarini belirleme ve yerine getirme hizmeti goriir.
» Tiketiciler i¢cin zaman, yer ve miilkiyet faydasi olusturur.

» Ekonomik sistemin igleyebilmesi i¢in gerekli iletisimin tesisini saglar.

1.2.2. Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler igin pazarlama departmanlari son yillarda en 6nemli departman haline
gelmistir.  Onceki donemlerde pazarlama yalmzca tamitim ve fiyatlandirma
faaliyetlerinden sorumlu iken giinlimiizde ise isletmelerin karar alma ve yoOnetim
siireglerinin merkezinde bulunmaktadir. Bu bakimdan pazarlama birimi;

* Departmanlar arasinda senkronizasyon saglamaktadir,



» Pazar datalarin1 toplamakta ve paylagsmaktadir,
* Yiksek satis hedeflerine ulasmak yalnizca dogru ve basarili pazarlama

faaliyetleriyle miimkiin olabilmektedir.

1.3. Pazarlamanin Yonetim Fonksiyonlari

Pazarlamanin yonetim fonksiyonlar1 dérde ayrilir (Ayyildiz, 2000):

1- “Mal ve hizmet planlama ve gelistirme
2- Dagitim kanalinin se¢imi ve fiziksel dagitim
3- Fiyatlama

4- Tutundurma” Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.

Bir baska bakis agisina gore ise:

» Pazarlama, iiretici ile tiikketiciyi bulusturan bir arac1 vazifesi gormektedir.

« Isletmenin iirettigi mal ve hizmetler, bu kdpriiden saglikli, ekonomik ve etkin
bir bicimde ve zamaninda gegmedikge tiiketicilerin eline ulasamaz.

» Tiiketicilerin hitap etmeyen tiriinlerin tiretilmesi ise bir anlam ifade etmez.
Bir isletmenin saglikli sekilde hayatin siirdiirebilmesi pazarlamanin isletmeye

saglikli sekilde entegrasyonuna baglidir.

1.4. Deneyim ve Pazarlama iliskisi

Calismanin bu boltimiinde deneyim kavrami, deneyim ekonomisi, deneyimsel

pazarlama kavrami ve pazarlama agisindan deneyimin tanimina yer verilmistir.

1.4.1. Deneyim Kavram

Deneyim kavrami ilk olarak 1982 yilinda yayimlanan makaleleri ile Holbrook ve

3

Hirshman tarafindan ortaya atilmistir. Bu makalede deneyim “iirlin ve hizmetlerin
tiketimine bagli ortaya ¢ikan Oznel durum” olarak tanimlanmistir (Holbrook &

Hirschman, 1982). Deneyim, duygular yoluyla nesne, diisiince veya davranis gibi



olgularin anlagilip kavranmasi ya da olaylarin bizzat i¢inde olunmasindan kaynakli
bilgi ve yetenek birikimi seklinde tanimlanabilir (Bostanci, 2007). Bu durumda
deneyim, tiiketiciler tarafindan hissedilen 6znel hissi bir durumdur (Bostanci, 2007).
Deneyimler, tiiketiciye isletmenin bir parcasi gibi hissettirerek, kisisellestirme yoluyla
duygularini etkilemek, tiiketiciye essiz deneyimler yasatarak fiyatlandirmay: kabul

ettirerek isletme agisindan bir deger meydana getirmektir (Bostanci, 2007).

Schmitt (2003)’e deneyimler, birtakim olaylara tepki olarak meydana olusan kisiden
kisiye degisen 0znel olaylardir. Bu sebeple genel olarak gergek veya sanal olaylari
dogrudan gozlem yoluyla ya da bu olaylara bizzat katilim ile olugsmaktadir. Dirsehan
(2012)’a gore ise insanlarin kars1 karsiya olduklari durumlarda verdikleri tepkiler
daha 6nceden yasanmisliklar1 ve tecriibeleri neticesinde meydana gelir. Bu sebeple de
deneyimler edinilmis tecriibeler ile ifade edilir. Yine benzer bir tanima gore,
insanlarin kigisel olarak ya da gruplar halinde edindikleri tecriibeler, tepkilerinde ve

karar verme asamalarinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Giiney, 2009).

Deneyim, kisinin kendi i¢ diinyasinda (5 duyu organi ile hissettigi birincil deneyimler)
ve dig diinyadan uyaranlarin etkisiyle (ikincil deneyimler) meydana gelen
yasanmigliklar neticesinde elde ettigi bilgiler sonucu duygu ve diislincelerinin

meydana geldigi 6znel durumlardir (Celtek, 2010).

1.4.2. Deneyim Ekonomisi

Giliniimiiz rekabet kosullarinda sadece kaliteli {irlinler iiretmek, iyi bir marka olmak
yeterli olmamaktadir. Rekabet {istiinliiglinii elde edebilmek i¢in markalarin bilindik
algilarin Gtesine geg¢mesi, miisterilerin hayatlarina dokunabilmeleri gerekmektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin hayatlarindaki arzu ve hedeflerini iyi analiz etmelidir.
Isletmeler igin tiiketicilerin hayat standartlarin1 gelistirecek, hedeflerine ulasmalarinda
katki saglayacak ¢oziimler sunmalari rekabet iistiinliigiinii elde edebilmeleri agisindan
onem arz etmektedir. Bu kapsamda deneyim, satis dncesinden satig sonrasina kadar
tiim agamalarda sunulan hizmetler sonucu tiiketicinin elde ettigi faydalardir (Aksoy,
2015). Uriin merkezli pazarlama yaklasimm hakim oldugu yillarda pazarda

farklilasma iireticiler i¢in ¢ok daha kolay noktadaydi. Giinlimiizde ise deneyim



ekonomisinin gelistigi, insan merkezli glincel pazarlama yaklasimlarinin hemen her
pazarda hakimiyetini sagladigi kosullarda farklilasma, diger markalardan pozitif
ayrisma i¢in iireticilerin liriinlerinde sunduklar1 6zellikler standart haline gelmistir ve
yeterli olamamaktadir. Ureticiler artik pozitif ayrisabilmek igin tiiketicilere essiz ve
unutamayacaklar1 deneyimler yasatarak deger sunmaya odaklanmislardir (Dirsehan,

2012).

Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan pek c¢ok faktorden biri de
ozgiirliik ve 6zgiinliik anlayisina verilen 6nemin artmasidir. Ekonomik, teknolojik ve
iiretim anlamindaki gelismeler yalnizca kendi i¢lerinde degisime sebep olmamig yani
sira tiiketicilerinde istek ve ihtiyaclarinda degisikliklere sebep olmustur. Sanayi
devrimi ile gelen seri iiretim bir yandan hayati kolaylastirdigi, ihtiya¢ duyulan
iirlinlere hizla ulasabilmeyi sagladigi gibi bir yandan da zaman igerisinde tiiketicilerde
standartlasmaya kars1 bir tepki dogmasina sebep olmustur. Insanlar farkliliklarini
diistince ve davranislarinda ortaya koyarken bunu ayni zamanda kullandiklar
iiriinlerde de yansitmak istemektedirler. Isletmeler de miisterileri icin essiz deneyimler
tasarlamak, akilda kalic1 bu deneyimler araciligiyla marka ile tiiketiciler arasinda bir
bag olusturmak istemektedirler. Bu durum deneyim ekonomisinin anlam ve dnemini

giinden gline artirmaktadir.

1.4.3. Pazarlama Acisindan Deneyimin Tanim

Deneyim kavrami pazarlama diinyasinda giinden giline 6nemi artirmaktadir. Artik
isletmeler tutundurma karmasi elemanlarimi1 ve klasik pazarlama stratejilerini
kullanarak rakiplerine kars1 avantaj saglamada yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle
isletmeler rakipleri karsisinda one c¢ikabilmek ve miisterilerin akillarinda yer
edebilmek i¢in yeni stratejiler aramaktadirlar. Bugiin isletmeler, miisterilerin her giin
maruz kaldiklar1 binlerce reklam ve pazarlama faaliyetleri arasindan goriiniir
olabilmek ve miisterilerin hafizalarinda yer edebilmek icin benzersiz deneyimler
sunmay1 vadetmektedirler. Pazarlama acisindan deneyim kavramindan ise ilk olarak

1980’11 yillarda bahsedilmeye baslanmistir.



Holbrook ve Hirschmann (1982)’a gore deneyim kisisel bir deneyimdir ve bu
deneyim mal veya hizmetlerin tiikketimine baghdir. Yuan ve Wu (2008) deneyimi
benzer bir tanimla mal ya da hizmetin tiiketimi sonucu elde edilen toplam netice
seklinde ifade etmektedir. Bir bagka tanimda ise Baisya ve Das (2008) deneyimi,
iiriiniin belli bir zaman diliminde kullanimi neticesinde kullaniciya yorum yapabilme

yetenegi kazandiran etkilesimler seklinde ortaya koymustur (Deligoz, 2016).

Goriildigii lizere pazarlama agisindan deneyim hem duygusal hem de fiziksel pek ¢ok
etkenin tiiketiciyi ¢ok yonlii olarak etkiledigi bir siiregtir. Deneyim kavramini ilk kez
ortaya koyan Pine ve Gillmore (1998) ise deneyimi iki farkli boyut agisindan ele
almistir. Birinci boyut miisteri katilimidir. Buna goére miisteri, isletmenin sundugu
deneyime aktif ya da pasif katilim igerisindedir. Aktif katilim da miisteri isletme
deneyimine interaktif bir bi¢cimde katilmakta, pasif katilimda ise sadece gdzlemci
durumundadir. Ikinci boyut ise cevresel iliskidir. Cevresel iliskide miisterinin
deneyimle biitlinlesmesi beklenir. Bu biitiinlesme zayif ya da gigli iliski
bi¢cimindedir. Bir spor miisabakasinda karsilasmay1 stadyumda seyreden kisi giiclii
iliski halindeyken, karsilasmay1r evde izleyen kisi ise zayif iliski igerisindedir

(Kabaday1 & Alan, 2014).

1.4.4. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Bir mal veya hizmeti kullanma firsatt bulan miisteriler deneyimledigi mal veya
hizmetin olumlu, olumsuz ne gibi faydalari oldugunu ne gibi islevlerinin olmasi
gerektigini, kendilerine ne hissettirdiklerini degerlendirmelerine ve isletmenin bu

deneyimi gergeklestirmesine deneyimsel pazarlama denir (islamoglu, 2008).

“Deneyimsel pazarlama, tiiketici kimliginin yogun bir sekilde hissedildigi, ayni
zamanda tiiketicinin kendini yeniden kesfetmesi ile birlikte yasaminda acgik bir
bicimde beliren deneyimlerden anlam olusturabilmesi ve bununla alakali geri

bildirimi verebilmesi olarak ifade edilmektedir’' (Giileg, 2019).



1.5. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya Gecis

Pazarlama ve reklam yaklagimlarinda meydana gelen degisimleri pek c¢ok sekilde
gbozlemlemek miimkiindiir. 2000°1i yillara kadar tiiketicilerin sahip olabilecegi az
miktarda {iriin bulunurken, epeyce zamanlari vardi. Isletmeler basarili bir iiriin
sunduklari takdirde ciddi gelirler elde edebiliyorlardi (Godin, 2019, s. 24-25). Bugiin
ise pek cok iirlin i¢in karsilastirma yapilabilecek yiizlerce cesit bulunmakta ancak
tiiketicilerin bunlarin birka¢1 disinda biitlin {iriinleri incelemeye vakit ayirmasi sz

konusu olmamaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, tliketicilerin {riinlerini degerlendirme asamasinda
sadece toplam fayda noktasinda durduklarmi kabul eder (Islamoglu, 1999).
Deneyimsel pazarlama ise biitlinsel bir yaklasim ile tirlinlerin paketlenmesinden son
kullanictya ulagincaya kadar tiim siirecleri miisteri deneyiminin bir pargasi olarak
kabul eder. Miisteri deneyimi merkezdedir ve toplam faydanin yerini almistir
(Kabadayr & Alan, 2014). Yeni nesil pazarlama yaklasiminda, miisteri ile iirlinlerin
fiziksel, sanal veya fijital temas1 ve bunun neticesinde marka ile tiiketici arasinda

duygusal bag kurulmasi1 hedeflenmektedir.

1.5.1. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Markalar aras1 glinden giinii artan rekabet, teknoloji ile gelisen miisteri farkindaligi,
miigteri tatmini ve eglencenin yeni yaklasimda birlikte degerlendirilmesi, miisteri
sadakatinin dneminin daha da artmasi ve pazar pay1 yerine miisteri pay1 anlayiginin
kabul edilmesi olarak siralamistir (Cesur & Cam, 2021). Gittik¢e artan yogun rekabet
ortami, yeni miisteri kazanimin daha maliyetli oldugunun anlasilmasi ve miisteri

sadakatinin dneminin ortaya ¢ikmasi ile deneyimsel pazarlama anlayis1 dogmustur.

1.5.2. Deneyimsel Pazarlamamn Ozellikleri

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimini merkeze alan, tiiketim siireglerine
biitiinsel bir agidan yaklagsan ve duygusal oldugu kadar rasyonel miisterilere de hitap
eden bir pazarlama anlayisidir (Kabadayr & Alan, 2014). Deneyimsel pazarlama

yaklasimu, tiiketicileri sadece miisteri olarak gérmeyen, ayn1 zamanda eglence ihtiyaci
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olan canlilar olarak da kabul eden, rasyonel oldugu gibi duygusal kararlarda alabilen
varliklar olarak kabul etmektedir (Schmitt, 1999a). Deneyimsel Pazarlama miisterileri
sadece alic1 olarak degerlendirmemektedir. Miisterileri marka ile yakinlagmigini temin
etmek icin onlar1 aligveriglerde interaktif bir siirece davet eder. Bu sayede hem
miisterinin sorunlarmin giderilmesi hem markanin imajinin pekistirilmesi hem de

miisteri ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmasi hedeflenmektedir.

1.5.3. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar

Deneyimsel pazarlamada miisteri pasif bir alict olarak degerlendirilmemekte marka
ile etkilesim haline gecirilmektedir. Miisterileri markay1 tanimaya tegvik edip, marka
imajin1 da 6n plana ¢ikarir. Bu baglamda deneyimsel pazarlamanin faydalar1 sdyle

siralanabilir:

* Hizmete benzersiz deger katar.

« Isletmenin karakteristik 6zelliklerini sunarak miisteriler ile iletisimini koordine eder.
 Hizmet kalitesi ile ilgili tiiketici ihtiyaglar ve talepleri hakkinda bilgi toplar.
 Misteri sadakatini pekistirir.

« Isletme icin benzersiz bir kimlik olusturur.

» Tiiketici beklenti ve taleplerini yonetir.

» Satislarin yiikselmesi icin gerekli aksiyonlar1 alir (Edvardsson vd., 2005).

1.6. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:

Bu boliimde deneyimsel pazarlamanin duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve

iligkisel olmak {izere 5 alt boyutu incelenecektir.

1.6.1. Duyusal Deneyim

Insanin bes duyusu (goérme, isitme, tat alma, koku alma ve hissetme) pazarlama
acisindan biiylik O6nem tasimaktadir. Duyusal deneyim insanin bu bes duyusu
sayesinde elde ettigi tecriibeler sonucunda olusan algisidir. Genellikle deneyim

esnasinda ilk karsilasilan boyut duyusal boyuttur. Her giin iletisim ve pazarlama



diinyasinda binlerce interaktif uyarana maruz kalan tiiketiciler agisindan {iriin ve
firmanin kimligiyle bagdasacak tiirden duyusal deneyimler ilgi ¢ekmektedir (Geng,
2009, s. 69). Duyusal deneyimler, tiiketicilerin algilar1 iizerinden marka ile bag
kurmalarini amaglar. Duyusal deneyimler meydana getirmek icin etkileyici tasarimlar,
miizikler, renk se¢imleri ve temalar kullanan isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
derin baglar olusturmaya ve misterileri etkilemeye ¢alismaktadirlar. Duyusal
deneyimler neticesinde bilingaltlar1 tetiklenerek tiiketiciler {iriine yonlendirilmektedir.
Estetik ve heyecan gibi duygular ile miisterilerin motivasyonlar1 saglanmasi

hedeflenir (Tan, 2019, s. 15).

Duyusal deneyimin ¢ikis noktasinda bilissel tutarlilik ve algisal cesitlilik yatmaktadir.
Isletmeler sunduklar iiriinleri farklilastirmak yoluyla iiriinlere deger katmay1 ayni
zamanda da pazarlama estetigi ile markalarina olan sadakati artirmayi Duyusal
deneyimlerin algilar iizerindeki etkisine baktigimizda ilk sirada %58 ile gorme
bulunmaktadir. Sirasiyla %45 ile koklama, %41 ile duyma, %31 ile tat alma gelirken
%25 ile dokunma son sirada yer almaktadir. Satig arttirici etkisi bulunan duyusal
pazarlamanin en 6nemli deneyimleme kismi gérme duyusu ile meydana gelmektedir.
(Ercan, 2018, s. 22) Duyusal deneyime en giizel orneklerden biri de Starbucks
magazalandir (Sekil 1). Hepsi birbiriyle uyumlu sekilde miizikler, renk ve yogun
kahve kokusu miisteriler {izerinde pozitif etki olustururken kahve ictikleri ortam ile

bag kurmalarina sebep oluyor.
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Sekil 1. Starbucks Tokyo Magazasi
Kaynak: https://www kahvve.com/starbuckstan-tokyoya-dev-magaza-25804/

1.6.2. Duygusal Deneyim

Hissetmek ifadesinin anahtar sozciik oldugu duygusal deneyim tiiriinde, isletmeler
tilketicilere empati ile yaklagarak duygusal deneyimler araciligiyla onlarla samimi,
icten ve giiclii baglar olusturmaya calisir. Tiiketicilerin heyecan ve begeni gibi
duygularina odaklanilan duygusal deneyimlerde sonug¢ alabilmek tiiketicilerin
begenilerine baghdir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin hangi duygularini hangi
uyaricilar  ile  hedefleyeceklerini analiz  ederek pazarlama faaliyetlerini
kurgulamaktadirlar. Hedonik (begeniye bagli) tiikketim aym1 zamanda miisteri
memnuniyet ve sadakatini de belirlerken miisteriler ile firmalar arasinda duygusal
baglarin kurulmasini temin eder. Bu sayede miisterilerin iiriin ya da markanin

hikayesine aitlik hissetmesine de olanak tanimaktadir (Bezek, 2023).

Tiiketicilerin yogun duygular hissetmesini saglayarak duygusal deneyimler yasatmak
isletmeler tarafindan medyada c¢okca kullanilan yontemlerdendir. Coca Cola
siselerinde bulunan bilyelerin sallandik¢a c¢ikardiklar1 ses tiiketicileri c¢ocukluk

anilarina gotiirmekte, icecek markalarinin reklamlarinda Ramazan ayinda kalabalik
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aile sofralar1 gosterilmektedir. (Tan, 2019) Miisterilerine duygusal deneyimler
yasatmak isteyen igletmeler ayn1 zamanda hedef kitlesinin kiiltiirel degerlerini de
dikkate almali ve pazarlama faaliyetleri bunlara uygun olarak kurgulanmalidir. Ciinkii
duygusal deneyimler sirasinda tiiketiciler hisleri, duygulari ve ruh halleri
dogrultusunda bu deneyimleri algilamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde duygusal bag
kurabilmek igin kiiltiirel degerlerin dikkate alinmasina 6rnek olarak Sekil 2’de yine
bir icecek markasi olan Pepsi’nin Ramazan ay1 reklamlarinda yine bir kalabalik aile

sofrasi i¢in ‘Halil Ibrahim sofras1® vurgusu gosterilebilir.

Sekil 2. Pepsi Halil Sofras1 Reklami

Kaynak: http://www .halklailiskiler.com/pepsiden-ramazana-ozel-reklam.html

1.6.3. Diisiinsel Deneyim

Insan dogas1 geregi diisiinmeye meyilli bir varliktir. Yasam boyu siirekli olarak
karsilastig1 durumlar, yasantilar1 ve hissettikleri hakkinda diisiiniir. Isletmeler de
tilketicilere diislinsel deneyimler yasatmak yoluyla onlar1 gerek {irlinleri gerekse
markalar1 hakkinda diistinmeye ve detayli incelemeler yapmaya tesvik eder. Bu yolla
aldiklart geri bildirimler sayesinde ayni zamanda {iriinlerini gelistirmeye, mevcut
hatalar1 gidermeye g¢alisip {iriinlerini tiiketiciler icin daha cazip hale getirme olanagi
bulmaktadirlar. Facebook uygulamasi ana sayfasinda kullanicilar1 karsilayan “Ne
diistinliyorsun?” sorusu ve hikayeler kisminda “Bir fotograf paylas ya da bir seyler
yaz” mottosu kullanicilart diisiinsel deneyime yonlendirmek, Facebook uygulamasini

nasil kullanabilecekleri yoniinde diistinmeye sevk etmektedir (Sekil 3).
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Durum | FotografiVideo Ekle  [=]] Fotograf Albiimii Olustur

2t Arkadaslar = Paylag

Sekil 3. Facebook “Ne diistiniiyorsun?” yonlendirmesi
Kaynak: https://onedio.com/haber/facebook-hakkinda-muhtemelen-daha-once-duymadiginiz-14-ilginc-

bilgi-612725

1.6.4. Davramssal Deneyim

Davranigsal deneyim stratejileri ile tiiketicilerin fiziksel davranislari hedeflenerek
yasam tarzlarinda alternatif degisimler sunulmaktadir. Isletmeler tiiketicileri {iriin ve
hizmetleri i¢in harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu davranigsal degisimler i¢in
gercekei ve istatistiksel yaklagimlar ile motive edici, toplum tarafindan kabul goren ve
sevilen inliiler kullanilmaktadir (Deligéz, 2014). Bu deneyim tiiriinde tiiketicilerin
davranig bigimleri ve birbirleriyle girdikleri etkilesimler incelenmekte ve fiziksel
deneyimler yasatarak uzun silireli davranis degisiklikleri meydana getirmek

hedeflenmektedir (Yesilot, 2019).

Davranigsal deneyim olusturmayr hedeflemeye en gilizel Orneklerden Nike
Tirkiye’nin “Just Do It” kampanyasidir (Sekil 4). Bu reklam filminde Didier Drogba,
Burak Yilmaz, Enes Unal gibi futbolcularm yaninda voleybolcu Naz Aydemir, milli
atlet Gamze Bulut, Kick boks doviiscilisii Gokhan Saki ile basketbolcular Engin Atsiir
ve Birsel Vardarli branglar1 olan spor dallarinda g¢esitli goriintiiler sergilerken “hareket

matbaas1” adl1 makinenin siirekli poster baskilar1 yapmasini saglamaktadirlar.
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Sekil 4. Nike “Just Do It” Reklam Filmi
Kaynak: https://www.campaigntr.com/nike-turkiyeden-just-do-it-kampanyasi/

1.6.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim, ilk dért boyutun hepsini kapsayan ve marka ile tiiketici arasinda
aidiyet duygusu olusturmay1 amacglayan deneyim boyutudur. Bu deneyim boyutunu
daha iyi anlayabilmek i¢in Harley-Davidson markasi 6rnek gdosterilebilir (Sekil 5).
Harley marka motosiklet kullanicilart kollarindaki Harley doévmelerine kadar
markalarina tam bir sadakat igerisindedir. Motosikletlerini kisiliklerinin bir parcasi ve

yasam tarzi olarak goriirler (Schmitt, 1999a).

Sekil 5. Harley-Davidson marka motosiklet tutkunlari
Kaynak: https://paratic.com/harley-davidson-basari-hikayesi/
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1.7. Deneyimsel Pazarlama Alanlar

Schmitt (2003)’e gore deneyimsel pazarlamanin uygulama asamalar1 soyle
siralanmaktadir; ilk asama olan miisteri analizi sonrasinda sirasiyla deneyimsel
platformun, miisteri etkilesiminin, marka deneyiminin olusturulmasi ve arastirma

yontemleri. Bu boliimde sirasiyla bu bes asama incelenecektir.

1.7.1. Miisteri Analizi

Sekil 6’da goriildiigii ilizere miisteri analizi i¢in hedef kitlenin tanimlanmasi,
kullanilacak deneyimsel alan, miisterilerin temas noktalarinin tespiti, rakiplerin

arastirilmasi ve arastirma yontemlerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Hedef
miisterinin

belirlenmesi

Deneyimsel
ortam

Miigteri
analizi

Rakiplerin Miisteri

arastirilmasi temas

noktalar:

Sekil 6. Miisteri Analizinin Stratejik Unsurlar1
Kaynak: Celtek (2010)
Miisteri analizi, uygulanmasi planlanan deneyim i¢in dogru tiiketicilerin tespiti, basta
yasam tarzlar1 olmak {izere istek ve ihtiyaclarinin saptanmasi yani bir anlamda i¢
diinyalarina yolculugu ifade etmektedir. Daha genis bir ifadeyle miisteri analizi
asamast hedef kitlenin saptanmasindan sonra odak grup ¢aligmasi, arastirma
yonteminin belirlenmesi, deneyim Oncesi ve sonrast miisterilerin beklentilerinin
karsilanip karsilanmadiginin yorumlanmasi, sektordeki rakip firmalar ile benzer
iiriinlerin kiyast ve en son asamada ise isletme i¢in hangi miisteri profilinin sadik
oldugunun ortaya konmasini igeren siirectir (Balik¢1, 2020). Miisteri analizi, miisteri
deneyimi olusturmak igin ilk ve en Onemli adimlardan biridir. Isletmeler

miisterilerden gelen geri doniitlere gore miisteri deneyim planlarini ve {irlinlerini
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tasarlarlar. Bu noktada dogru yapilan miisteri analizi firmalar i¢in hayati dnem arz
etmektedir (Korkmaz, 2010).

1.7.2. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi

Deneyimsel platform, marka deneyimi ile tiiketicinin yasam tarzi ve aligkanliklari
arasinda dinamik ve tliketici odakli bir koprii gorevi gormektedir. Deneyimsel
platform Sekil 7°de goriildiigii iizere ii¢ bilesenden meydana gelmektedir; deneyimsel

konumlandirma, deger deger vaadi ve uygulama (Schmitt, 2003).

Deneyimsel

konumlandirma

Deneyimsel
platformun
olusturulmas:

Kapsamh
tema

Deneyimsel

deger vaadi

Sekil 7. Deneyimsel Platformun Olusturulmasi Stratejik Unsurlar
Kaynak: Celtek (2010)

Deneyimsel konumlandirma; {iriin ve isletme ile ilgili miisterinin zihninde tstiinliik
olarak algilayacagi bir imaj meydana getirmek ig¢in tanitim ve tutundurma
faaliyetlerinin hazirlanmasi ve miisteriye sunulmasidir. Deneyimsel konumlandirma,
markanin nasil algilanmasi gerektigi konusunda miisteriyi yonlendirme seklinde de
ifade edilebilir. Bu konumlandirma, iiriiniin tiiriine, sagladig1 fayda ve niteliklerine,
irlinlerin grubuna, hedef kitlesine, kullanimina, rakiplerine gore olabilecegi gibi
giderdigi probleme ve neyi ¢agristirdigina goére de konumlandirma yapilabilir (Tung,

2017).

Deneyimsel deger vaadi; miisterinin deneyimsel olarak markaya karsi beklentisini

ifade etmektedir. Deneyimsel marka vaadi, miisterinin lriinden nasil bir fayda
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saglayacagini ve ne tiir bir deneyim yasayacagini net bir bicimde betimler. Bu
noktada isletmeler ya miisteriyi hayal kirikligina ugratacak ya da vaat edilen deneyim
misteriye sunarak sozlerini yerine getirecektir. Deneyimsel deger vaadi, sunulan
iriintin 6zelliklerini, sagladig1 faydalarini, ortaya koydugu degeri, iirlin/markanin

kisilik 6zelliklerini ve hedefledigi kitleyi net sekilde ortaya koymalidir (Celtek, 2010).

Uygulama (Tema); Schmitt (2003)’e gore genel uygulama temasi olusturmak ig¢in
sadece iiretkenlik yeterli degildir. Uretkenlikle birlikte analitik diisiinme yetenegi de
olmalidir. Tema farkli, sade ve 6zgiin olmalidir. Temanin basarili olabilmesinin
anahtari, hangi unsurun tiiketiciyi ¢ekecegi, neyin tiiketiciyi etkileyeceginin iyi tespit
edilmesinde yatmaktadir. Tema, isletme kimligiyle ne kadar uyumlu olur ve isletme
vaadini kullaniciya yansitmada ne kadar tutarli olursa o derece basar1 sansi

artmaktadir (Demirelli, 2022).

1.7.3. Miisteri Etkilesiminin Olusturulmasi

Bu asama interaktif bir siire¢ olarak miisterinin iirlinii edinme asamasinda ihtiyac
hissedecegi her tiirlii bilgiyi etkin ve verimli bir bicimde sunarak miisteri etkilesimi
olusturulmaktadir (Deligdz, 2016). Tiiketici deneyiminin iirlin, miisteri, g¢evre,
markanin gorsel ve sozel kimligi, markalastirma ve web adresi gibi pek ¢ok bileseni
bulunmaktadir. Tiiketicinin marka ile iletisime girebilmesi i¢in miisteri analiz
asamasinin dogru sekilde yapilmasi ve temanin uyumlu sekilde tasarlanmasi ve
markanin kimligini etkin sekilde yansitmasi gerekmektedir. Miisterinin lizerinde etki
birakabilmek ve marka bilinci meydana getirmek igin temalar kritik onemdedir.
Temalar 6n plana ¢ikabilecek sekilde ilgi ¢ekici ve markanin deger vaadi ile uyumlu

olmalidir (Coskunoglu, 2019).

1.7.4. Siirekli Yenilikcilik (Inovasyon)

Gilinlimiizlin teknoloji diinyasinda teknolojinin stirekli kendini yenilemesi, iiriinleri de
yenilemeyi ve farkli iiriinleri de piyasaya siirmeyi gerektirmektedir. isletmeler yenilik
konusunda dinamik ve hizli olmak zorundadirlar. Uriinlerini teknolojik ve

rakiplerinden ayirt edici yenilikler ile desteklemelilerdir. Miisteri deneyimini en dogru
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sekilde gerceklestirmek hedefinde olan firmalar inovasyon konusuna son derece
dikkat etmelidir (Metin, 2021). Bir bagka bakis agisiyla Celtek (2010)’e gore stirekli
yenilik igletmelerin rekabet giiciinii ve karliligin1 artirmak amaciyla yeni iirlinler ve
fikirler tiretip uygulayarak deger olusturmaktir. Bundan baska isletmelerin yaptigi her
farkli uygulama yenilik demek degildir. Clinkii yapilan farkliligin yenilik anlamina
gelmesi igin piyasadaki rakiplerden ayirt edici bir farklilik meydana getirmesi ayni

zamanda da diger miisteriler iizerinde etki birakmasi gerekir (Korkmaz, 2010).
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IKiNCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ARTIRILMIS GERCEKLIK

2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlari1 ve Artirllmis Gergceklik

Schmitt “baktigmmiz her yerde yani yasadigimiz her alanda deneyimsel pazarlama
orneklerini gorebilirsiniz.” sozii ile deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarinin

pek c¢ok alanda yer aldigina dikkat ¢cekmistir (Godin, 2010).

Deneyimsel pazarlama miisterilerin markaya olan baghiligi artirmak, rekabet ettigi
isletmelerden trtint farkli hale getirmek, isletmenin imajin1 ve isletmenin kimligini
olusturmak, yenilikleri destekler pozisyona getirmek, miisterilerin deneyerek satin
almaya ikna etme eylemini gergeklestirmek yani en 6nemli olan amag isletmeye olan
sadakati meydana getirmek gibi ¢ok fazla alanda faydali bir sekilde kiiresel piyasada

yer alan tiim isletmelerin bagvurdugu bir strateji tliriidiir (Demirtag, 2022).

Sanal gerceklik ve sanal ortamin farkli ve degisiklige ugramis son bi¢imi olarak kabul
edilen artirilmig gergeklik genellikle birbiriyle ayni gibi algilanabilmekte ya da
karigtirilabilmektedir. Sanal ger¢eklik gercek ortamdaki gorsel ya da nesnelerin sanal
ortama aktarimi seklinde ifade edilebilir. Artirllmig gerceklik ise tam tersi sekilde
sanal nesne veya gorsellerin gergek ortam goriintiileri {izerine sanal ortamda
aktarimidir. Buradan hareketle artirilmis gerceklik teknolojisinde kullanicilar gercek
ve sanal ortam ile es zamanl etkilesim icerisinde bulunabilmektedir (Kiigiiksarag &

Sayimer, 2016).

AG teknolojisi, ilkesel olarak sanal gergeklik teknolojisinin geligsmis bir versiyonudur.
Gergek objelerin ve canlilarin goriintiilerinin, bilgisayar yardimi ile konum, grafik ve
ses gibi yardimci veriler ile detaylandirilarak daha zengin bir sekilde sunulmasini

saglamaktadir (Bilici, 2015).
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2.2. Artirilmis Gerceklik Kavrami ve Tanimi

AG, gergek objelerin bilgisayar yardimi ile olusturulan konum, grafik vb. yardimei
veriler ile detaylandirilmasidir (Ugur & Apaydin, 2014). Baska bir deyisle, sanal ve
gergek ortamlarin harmanlanarak meydana getirilen {i¢ boyutlu zenginlestirilmis bir

ortam olarak ifade edilebilir.

Artirllmis gergeklik teknolojisinde sanal ve gercek objeler bir araya getirilerek
kullanicilarin uyumlu bir sekilde deneyimlemesine olanak saglanmaktadir (Igten &

Bal, 2017).

2.3. Artirillmis Gergekligin Gelisim Evreleri

Artirllmis gerceklik teknolojisinin tarihi sinematograf Morton Heilig tarafindan 1957
yilinda ‘Sensoroma’ adiyla gelistirdigi insanin bes duyu organini harekete gegiren bir
simiilator ile basladig diisiiniilse de ilk fikirler ‘Oz Biiyiiclisii’ yazari Baum’un ‘The
Master Key’ (Baum)romaninda ortaya atilmaktadir (Altinpulluk & Kesim, 2015).
Daha sonrasinda Ivan Sutherland, 1966 yilinda basa takilan ekran, 1968 yilinda ise
seffaf optikli basa takilan ekrani gelistirerek tarihte ilk artirilmis gerceklik sistemini
olusturan kisi olmustur (Giileg, 2019). Sutherland ve 6grencilerinin baslattiklar1 bu
caligmalar 70’11 yillarda gelistirilmistir. Bu teknolojinin resmi olarak ilk kullanimi
Amerikan Hava Kuvvetleri ve NASA tarafindan gergeklestirilmis, 90’lardan itibaren

ise daha da genis kitlelerin kullanimina sunulmustur (Demirer & Erbas, 2015).

2.4.Deneyim Kapsaminda Gergeklik ve Sanallik Modelleri

Bilim ve teknolojide meydana gelen hizli gelismeler, teknolojinin giinliik hayatimizin
merkezine yerlesmesine sebebiyet vermis, teknoloji sayesinde pek ¢ok sanal, fantastik
ve kurgusal diinyalar olusturulmustur. Bunlarin en popiiler olanlar1 ise artirilmis
gerceklik ve sanal gerceklik evrenleridir. Bir baska ifade ile kullanicilarin hem
fiziksel hem de sanal deneyimler yasayabildikleri deneyim diinyalar1 meydana
getirilmistir. Bu yeni diinyalar genis kitlelerde ilgi uyandirdigindan hem kullanici

deneyimini arttirmak hem de AG teknolojisini daha iyi anlayabilmek i¢in iizerlerinde
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pek ¢ok arastirmalar ve simiflandirmalar yapilmistir. Bu deneyim diinyalarinin
temelini  olusturan  gergeklik-sanallik  siniflandirmalarindan  bazilar1  agagida

aciklanmustir.

2.4.1. Milgram’in Harmanlanmis Gerg¢eklik Modeli

Milgram & Kishino (1994), ‘gerceklik’ ve ‘sanallik’ kavramlarinda yola ¢ikarak ve bu
kavramlar iizerinde yogunlasarak aralarindaki baglant1 ve farklar1 agiklamaktadir. Bu
kavramlar1 ele alirken, ‘gerceklik-sanallik siirekliligi’ seklinde adlandirdiklart bir
model kullanmigtir. Model Sekil 8’de gosterilmistir. Bahsi gecen yontemde “Gergek
Ortam”, “Artirllmig Gergeklik”, “Artirilmis Sanallik” ve “Sanal Ortam” seklinde
adlandirilmig dort ayr siniflandirma bulunmaktadir. Diizlem incelendiginde en sagin

sanallig1 ve en solun gercekligi temsilen u¢ noktalar1 olusturdugu goriilmektedir

(Avet, 2021).

Harmanlanmig gerceklik

Gercekortam  Artinlmig gerceklik — Artinlmig sanallik Sanal ortam

Sekil 8. Milgram ve Kishino’nun (1994) Gergeklik-Sanallik Siirekliligi
Kaynak: Avci (2021)

2.4.2. Mann’in Aracilik Modeli

Mann, gergeklik ve sanallik arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in Sekil 9’da gosterilen

‘aracili gerceklik’ adin1 verdigi modeli kullanir.
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Yogun Aracih
Samallik
Aracahk (Severely

My VR

Avarlanmig
Gerceklik
(Degistirilmis,
Eksiltilmis..)

Harmanlanmas
Gerceklik

Aracl: Gercekhk

L"%.R ‘;ﬁ:%_v

IR® -
) Sanallik
Gerceklik (Virtuality)
(Reality)

Sekil 9. Mann’in Gergeklik-Sanallik-Aracilik Siireci
Kaynak: Avci (2021)
Bu modelin gelistirilmesinde yatan ana diislince daha kapsayici bir modele, genel bir

cerceveye ihtiya¢ duyulmasidir. Milgram’in  hazrlamig oldugu harmanlanmis
gergeklik modelinde yatay eksende gercekten sanala dogru tek boyutlu bir dizilim s6z
konusudur. Ayn1 zamanda yeni bir dikey boyut eklenerek genisletilebilecegi de
onerilmektedir. Bu boyut ise ger¢ek ve sanal ortamin kullanici goriisiindeki aracilik
veya filtreleme oranimi temsil etmektedir. Aracili gerceklik; artirilmis gerceklik,
eksiltilmis gerceklik ve ayarlanmis gerceklik icin teknolojik araclar vasitasiyla insan

algisinin manipiile edilmesini agiklamaktadir (Avct, 2021).

2.4.3. Stephenson’in Metaverse Modeli

Metaverse kavrami ilk kez Neal Stephenson tarafindan kullanilmigtir. (Stephenson,
1992) yilinda yaymna alinan ‘Snow Crash’(1992), adli bilim kurgu romaninda ‘meta’
ve ‘universe’ kelimlerinden yararlanarak Tiirkce’de Ote evren anlamina gelen
metaverse kelimesini ortaya atmistir. Metaverse, sanal olarak avatarlarin
olusturuldugu, miilk alim satiminin yapildigi, ‘NFT’ ve kripto paralar ile ticaret
yapilabilen bir dijital evrendir. Gelecegin sosyal medyas1 olarak nitelendirilmektedir
(Turk vd., 2022, s. 317). Bu baglamda metaverse romandaki ii¢ boyutlu sanal diinya
kapsamindan uzaklasarak, cok daha farkli bir boyuta doniigmiistiir. (Avei, 2021)
Yalnizca sanal alem olarak kalmayip hem fiziksel hem de sanal olarak etkilesime
girilebilen yepyeni bir ag olarak ifade edilebilmektedir. Sekil 10’da Metaverse yol

haritasina yer verilmistir.
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Sekil 10. Metaverse Yol Haritas1
Kaynak: Avci (2021)

2.4.4. Pine ve Korn’un Coklu Evreni

Dijital sinirin 6tesindeki diinyalar1 agiklamak igin Once bilinen evrenin kavranmasi
gereklidir. Bilinen evren zaman, mekdn ve madde boyutlarindan meydana
gelmektedir. Ancak son ylizyilda meydana gelen ekonomik degisim ve gelismeler
mallarin hizmetlere ve nihayet deneyimlere doniismesini saglamistir. Bu durum
‘madde olmayan1’ meydana getirmistir. Bunun sonucunda ise eger ‘madde olamayan’
var ise, ‘mekan olmayan’ da olabilir algis1 pekismistir. Bu baglamda deneyim, ayirt
edici ve gercekten var olmayan bir zaman hissi meydana getirmek icin gercek

zamandan ayrisarak ‘zaman olmayan’t dogurmustur (Akkus & Akkus, 2018).

Coklu evren modeline gore evrenin 3 boyutunun birer zit kutbu bulunmaktadir.
Degisken sayist bu durumda altiya yiikselmektedir. Biitiin degiskenlerin birlesimi
sonucu (2x2x2) sekiz yeni deneyim alemi meydana gelmektedir (Avci, 2021, s. 90).

Sekil 11°de ¢oklu evrenin sekiz alemi gosterilmistir.
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DEGISKENLER ALEM
Zaman Mekan Madde Gergeklik
Zaman Mekan Madde olmayan Artirlmis Gerceklik
Zaman Mekan olmayan ~ Madde Fiziksel Sanallik
Zaman Mekan olmayan =~ Madde olmayan Yansitilan Sanallik
Zaman olmayan Mekan Madde Carpitilan Gergeklik
Zaman olmayan Mekan Madde olmayan Alternatif Gergeklik
Zaman olmayan Mekan olmayan ~ Madde Artirilims Sanallik
Zaman olmayan Mekan olmayan ~ Madde olmayan Sanallik

Sekil 11. Coklu Evrenin Sekiz Alemi
Kaynak: Akkus & Akkus (2018)

2.5. Artirilmis Gergeklik Tiirleri

Artirilmig gerceklik teknolojisi zaman igerisinde geliserek daha spesifiklesmis, farkl
yonleriyle ortaya cikan ve kategorilestirilebilen bir hale gelmistir. Sekil 12°de
Artirilmis gergeklik tiirleri gosterilmistir.

Sekil 12. Artirllmis Gergeklik Tiirleri
Kaynak: Avci (2021)

Yansitma Tabanhh AG: Sahip oldugu AG fonksiyonlarin1 nesnelerin {izerine
yansitma mantigl ile calisgan bu tiirtin hayatimizda yeri ¢ok biiyiiktiir. Siirekli
kullandigimiz akilli telefonlar, tabletler ve saatler yansitma tabanli AG uygulamalari

sayesinde hayata gecirilmigtir.

Tanilama Tabanh AG: Calisma prensibi temel olarak QR, resim vb. isaretleyicileri

algilamak ve bu isaretgileri tasiyan nesneler hakkinda bilgileri sunmak olarak
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tanimlanabilir. Zamanla 3 boyutlu olarak hizmet verebilen bir hale gelmistir. Isaretci
okutuldugu zaman kamera yardimi ile iki boyutlu nesnenin {i¢ boyutlu goriintiisii

belirmekte ve kamera ile hareket etmektedir.

Konum Tabanh AG: Ginliik hayatta en ¢ok kullandigimiz AG uygulamalarindan
biridir. Kolayca akilli cihazlar ile entegre olmasindan dolay1 en ¢abuk yayilan AG
tirii olmustur. Akilli cihazlarin GPS, hiz 6l¢iim ve pusula gibi cesitli sensor ve
fonksiyonlarin1 kullanarak akilli cihazinin kamerasi {izerinden hedef nesneni

konumunu belirlemektedir.

Anahat Tabanh AG: Bir diger grup ise, “Anahat Tabanli AG” dir. Goriisiin
zorlastigl, ¢iplak goz ile teyit sansinin neredeyse kalmadigi durumlarda yapay zeka
topladig1 veriler yardimi ile bir anahat olugturmaktadir (Avci, 2021). Kimi durumlarda
goziimiizin  algilayamayacagi durumlar olabilmekte, pek ¢ok detayr fark
edemedigimiz kosullar olusabilmektedir. Ornegin hava kosullarinin kétii oldugu
zamanlarda yol cizgilerini ve isaretlerini fark etmekte zorluk yasayabiliriz. Ancak
teknoloji sayesinden geligsmis sensore sahip kameralar yapay zeka yardimi ile anahat
olusturabilir ve siiriiciilerin daha gilivenli bir siiris deneyimi yasamasini
saglayabilmektedir. HUD (Heads Up Display) sistemleri bu konuda verilebilecek en
glizel oOrneklerdendir. Yol ve ara¢ bilgilerini 6n camda gosterebilen uygulama

stiriiclilere biiyiik kolaylik saglayabilmektedir (Kaleci vd., 2016).

Coklu Ortam Tabanh Tam Konumlandirilmis AG: Son olarak “Coklu Ortam
Tabanli AG” ise, “ger¢ek nesnenin tizerine iti¢ boyutlu gorselin eklenmesi yoluyla
bilgi sunulmasidir” (Avci, 2021). Bu uygulamada ise ii¢ boyutlu olarak gosterilmek
istenen obje tam konumlandirilmis olarak isaret¢i nesne {lizerine yansitilir. Tibbi ve
askeri alanlarda kullanimi olmakla birlikte, sosyal hayatta heykellerin daha canli

gosterimi icinde kullanilmaktadir (Kaleci vd., 2016).

2.6. Artirllmis Gergeklik icin Gereken Bilesenler

Donanimsal olarak artirilmis gerceklik sistemlerinin 3 temel bileseni bulunmaktadir.

Bunlar, algilayicilar(sensorler), islemciler ve goriintiileyicilerdir. Bunlarin haricinde
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icerik, uygulama, katilimci, etkilesim, fiziksel diinya ve teknoloji de artirilmisg

gergekligin alt bilesenleridir (Altinpulluk, 2015).

Algilayicilar; Sekil 13°te goriildiigli lizere sensoér ve kameralardan olusurlar.
Genellikle artirilmis gergeklik cihazlarinin dig ortaminda bulunup kullanicilardan elde

edilen verileri islemcilere iletirler (Cabri, 2019).

Yuksek Parlakhk
video Tiipler

Bas izleyici

Istk ayirici
optik
Bilgisayar bel Ses komut
alti kablosu ’ girisi

Sekil 13. Algilayicilar
Kaynak: https://www.educationcyber.com/2020/02/16/artirilmis-gerceklik/

Artirllmis gerceklik, gercek ve sanal diinyalar arasinda bir nevi koprii vazifesi
gormekte, kullanicinin ortam ile etkilesim neticesinde elde edilen bilgileri sisteme
aktarmaktadir (Altinpulluk, 2015). Sensorler ve kameralar ile donatilmig artirilmig
gerceklik sistemleri pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Gilivenlik sistemi olarak
hirsizliga karsit onlem amagli kullanimdan tip alaninda kanserli hiicrelerin tespitine

kadar pek cok alanda kullaniimaktadir.

Islemciler; artirlmis gerceklik teknolojisinin beyni olarak kabul edilir. Sistemin en
hayati kismudir. Gelen bilgilerin islenerek yorumlanmasi ve goriintiileyicilere
iletilmesi vazifesini yiiriitiirler. Artirllmis gergeklik sistemleri Sekil 14’te goriildigi
iizere temelde bir merkezi islem birimi (CPU) ve en az bir adet grafik islem birimi

denilen (GPU)’dan olusur (Karatay, 2015).
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Sekil 14. Merkezi Islem Birimi (CPU)
Kaynak: https://www.donanimhaber.com/cpu-nedir-islemci-ne-ise-yarar--152802

Sekil 15°te gosterilen GPU daha ¢ok goriintiileri ve efektleri iyilestirme amaciyla
kullanilmaktadir. GPU’lar bu nedenle kullanilacak artirllmis gerceklik sisteminin

niteligine gore se¢ilmekte, bir veya daha fazla olabilmektedir.

Sekil 15. Grafik Islem Birimi (GPU)
Kaynak: https://hwp.com.tr/cpu-gpu-nedir-ne-ise-yarar-196344
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Goriintiileyiciler; islemcilerden gelen bilgilerin kullaniciya ekranlar araciligiyla
gosterildigi, gergek ve sanal ortamlar1 bir araya getiren birimlerdir. Goriintiileyiciler
optik goriintiileyiciler, video goriintiileyiciler ve yansitmali goriintiileyiciler olmak

iizere iki kategoriye ayrilmaktadirlar.

Optik gorintiileyiciler, kullanicinin basina takilan ve gergek ortamlarin {izerine
yerlestirilen dijital nesnelerin deneyimlendigi donanimlardir. Sekil 16’da gorildiigi

iizere Apple Vision Pro ve Google Glass gibi érnekleri mevcuttur (Orsel, 2023).

Sekil 16. Google Glass ve Apple Vision Pro
Kaynak: https://medium.com/@oluseyiayo53/apples-vision-pro-vs-google-s-glass-the-value-of-
marketing-innovation-and-business-in-the-tech-2e2188b8140

Video goriintiileyiciler, gercek diinyanin iizerine eklenen grafiklerle donatilan
videolarin goriintiilendigi ekranlara denir. Video goriintiileyiciler, sabit ekranlar,
masaiistii ekranlar1 ve el ekranlar1 seklinde olabilmektedir. Giliniimiizde artik Sekil
17°de gosterilen akilli aynalar da bu kategoriye eklenmistir. El ekranlarma en belirgin

ornek cep telefonlar ve tabletlerdir (Egiiz, 2021).
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Sekil 17. Akilli Ayna
Kaynak: https://ioturkiye.com/2020/06/akilli-aynalar-hayatimiza-girmeye-basliyor/

Sekil 18’de gosterilen yansitmali goriintiileyiciler ise herhangi bir alani interaktif bir
ortam haline getiren projektdrlerdir. Bu alan bir duvar ya da zemin olabilecegi gibi bir
kisinin vucududa olabilir. Teknoloji ilerledik¢e ekranlart ihtiya¢ olma halinden
cikarabilecek yansitmali goriintiileyiciler, herhangi bir ekrana ihtiyag duymadan iki
kisinin bir masa {izerinde satrang gibi bir oyunu oynayabilir imkan saglayabilecektir
(Cabri, 2019).
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Sekil 18. Projeksiyon ile goriintiileme
Kaynak: https://www.gadgenda.com/isandbox-the-augmented-reality-sandbox

2.7. Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Giiniimiiz sosyal medya ¢ag1 olarak &n plana ¢ikmaktadir. Twitter, Tiktok, instagram,
Facebook, Snapchat vb. sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan paylasimlar
saniyeler icerisinde diinyanin her tarafindan ulasilabilir ve goriilebilir olmaktadir.
Sosyal medya kullanicilar1 zaman igerisinde yaptiklar1 paylagimlar ile taninir ve genis
kitlelerce takip edilir olduklarinda agizdan agiza bilgi paylasiminda ve insanlari
yonlendirmede etkili olurlar. Sosyal medya fenomenleri ya da sosyal medya kanaat
onderleri olarak tanimlanan bu kisiler, tiiketiciler lizerinde de etkili olup referans
olarak kabul edilmektedir. Yeni nesil deneyimsel pazarlama anlayisinda ise sosyal
medya fenomenleri daha da dnem kazanmaktadir. Ornegin Snapchat, Instagram tarzi
AG tabanli sosyal platformlarda yapilan filtreli ve AG destekli paylasimlar biiyiik ilgi
gormektedir. Ortaya konulan tanimlara gore artirilmis gergeklik uygulamalarinin
kullanimi sonucunda meydana gelen deneyimlerin sanal deneyimler olarak kabul
edilebilecegi goriilmektedir. (Tuncay, 2018) Tiiketicilerin ve 6zellikle bu referans
kisilerin AG tabanli sosyal platformlarda olusturulacak yenilik¢i ve dikkat cekici
icerikleri paylagmasi marka ve iiriin agisindan tutundurma faaliyetlerine ciddi
destekler saglayabilecegi gibi tiiketicileri de markay1 tanimaya tesvik edecektir.
Asagida deneyimsel pazarlama kapsaminda AG uygulamalarinin kullanimina dair

baz1 6rnekler agiklanmugtir.

30



2.8. Ornek Olay incelemeleri

Glinlimiize dek pek ¢ok isletme tarafindan artirillmis gergeklik teknolojisi temelli
uygulamalar tiiketicilerin deneyimine sunulmustur. Bu béliimde deneyimsel
pazarlama aracit olarak gelistirilen Tiirkiye ve diinyadaki 6rnek uygulamalar

incelenecektir.

2.8.1. Tiirkiye’den Ornekler

Kelebek Mobilya 3D ve AR
Web sitesi lizerinden erisilebilen AR uygulamasi ile Kelebek Mobilya miisterilerine
begendikleri iirlinleri magazaya gitmeden evlerinden inceleyebilmeleri ve satin

almalar1 durumunda evlerinde nasil goziikecegini deneyimleyebilme firsati

sunmaktadir (Sekil 19).

Kelebek’ten k
Yine Bir Yenilik! w!

Artinimig Gergeklik lle Kelebek |
Koleksiyonlan Artik Evinizde!

L

3D ve AR Teknolojisiyle Urunleri
Evinizde Deneyimleyin

Sekil 19. Kelebek Mobilya AR Uygulamasi

Kaynak: https://www kelebek.com/3d-ve-ar-teknolojisiyle-urunleri-evinizde-deneyimleyin

Vestel-Evinde Gor
Web sitesi lizerinde iizerinden iirlinlerini 360 derece goriintilleme deneyimi sunan
Vestel ayn1 zamanda evinde gor butonu ile se¢ili iirlinler i¢in miisterilerine evlerinde

nasil géziikecegini gdrme firsat1 sunmaktadir (Sekil 20).
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Sekil 20. Vestel-Evinde Gor

Kaynak: https://www.vestel.com.tr/content/vestelle-olur-neden-olmasin

Greyder AR
Greyder Markasi, Scalar Vision ile yaptigi is birligi sayesinde miisterilerine AR
deneyimi sunarak alacaklar1 ayakkabilari denemeden Once ayaklarinda nasil

duracaklar1 hakkinda fikir edinmelerini saglamaktadir (Sekil 21).

Sekil 21. Greyder AR
Kaynak: https://www.greyder.com.tr/greyder-ar-bilgilendirme?id=2400

Yapi Kredi

Yapt Kredi Bankasi hayata gecirdigi AR 0Ozelligi ile miisteriye kartim1 akilli
telefonunun kamerasina okutarak kart bilgilerine erisebilme kolaylig1 sagliyor. Limit,
borg, kart hareketleri, puan gibi bilgileri tek bir ekrandan erigebilme kolaylig1 sunan
ozellik Yap1 Kredi bankasi uygulamasi iizerinden sunmaktadir (Sekil 22).
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Sekil 22. Yap1 Kredi AR ile Kart Bilgilerine Erisim
Kaynak: https://www.yapikredi.com.tr/sinirsiz-bankacilik/mobil-bankacilik/yapi-kredi-mobil/bireysel-
ihtiyaclariniz-icin/artirilmis-gerceklik-ile-kart-bilgileri-goruntuleme

Domestos AR Deneyi

City’s Nisantast AVM oOniindeki bir duraga 6zel bir ekran yerlestiren Domestos (Sekil
23), duraga gelen insanlarin ekrana bakinca arkasinin gorildiigi bir cam gibi
hissetmesini saglamistir. Bir slire sonra 6zel ekranda sokakta beliren mikroplarin
duraga dogru yoneldigi goriintiiler canlandirilimigtir. Mikroplar durag: istila etmek
iizereyken Domestos yetiserek duragi kurtarmistir. Reklam haricinde eglenceli

gorsellerinde sergilendigi 6zel ekran ile 14 giin boyunca durakta gosterim yapilmistir.

Sekil 23. Domestos AR Deneyi
Kaynak: https://mediacat.com/domestostan-artirilmis-gerceklik-deneyi/
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2.8.2. Diinya’dan Ornekler

IKEA 2014 Katalogu
Ikea 2014 katalogu i¢in AG tabanli uygulamas: ile kullanicilarin almak istedikleri
irinleri  Sekil 24’te  gosterildigi  sekilde evlerinin istedikleri  kdsesinde

gozlemleyebilmesine olanak saglamaktadir.

Sekil 24. Tkea Artirilmis Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: https://www.dijitalajanslar.com/ikeanin-artirilmis-gerceklik-uygulamasiyla-esyalari-evinizin-

icinde-gorun/

L’Oréal Paris Make Up Genius

Sekil 25’de L’Oréal’in Make Up Genius uygulamasindan ekran goriintiileri
gosterilmektedir.

Kullanicilar, L'Oréal tarafindan gelistirilen AG tabanli makyaj simiilatorii Make Up
Genius ile gergek zamanli bir makyaj deneyimi yasamaktadir. Bu uygulama, uzman
makyaj tasarimcilar tarafindan {inliilerin yiizleri i¢in tasarlanan makya;j stillerini

kullanicilara gostermektedir.

Sekil 25. L’Oréal Paris Make Up Genius Uygulamasi

Kaynak: https://www.dijitalajanslar.com/loreal-paris-artirilmis-gerceklik-uygulamasi-makeup-genius/
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Asos Sanal Podyum

ASOS markasi da 2019 yilinda AG akimina katilarak Sanal Podyum adin1 verdikleri
deneysel 6zelligi mobil uygulamasi iizerinden kullanima sunmustur (Sekil 26). ASOS,
Sanal Poyum o6zelligi ile 100 adet tasarim {Uriiniinii sanal deneyime ac¢mustir

(yeniisfikirleri.net).

@ =2

Virtual Catwalk on ASOS... « =

l Which one is the
1 0

Sekil 26. Asos Sanal Podyum
Kaynak:
https://twitter.com/ASOS/status/1139248605754286080?s=20&t=nFuB ImSTFlfurnDjdcSmHQ

Audi Quattro AR

Audi artirilmis gerceklik uygulamasi olan Audi Quatro AR’1 kullanicilarin begenisine
sunMUSTUR. Bu uygulama ile kullanicilar yeni Audi Quattro modellerini garajlarina
ve oto parklarina yerlestirebilmektedirler. Quattro’nun dort modelinin bulundugu
uyugulama sayesinde Sekil 27°de goriildiigi lizere istedikleri boyutta ve istedikleri

alanda aracglar1 gozlemleyebilmektedirler.

Sekil 27. Audi Quattro AR Uygulamasi
Kaynak: https://webrazzi.com/2018/02/20/audi-quattro-modellerini-artirilmis-gerceklik-uygulamasiyla-

evlere-tasiyor/
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Ustelik modelin birebir 6lgiilerde olmasi da gerekmemektedir. Kullanicilar arzu
ettikleri Olgiilerde Audi Quattro’larin1 bulunduklar1 alana yerlestirebilmektedirler.
Uygulamada bir diger dikkat ¢ceken ozellikte kisisellestirilmis bir test siirlisii imkan1

bulunmasidir.

BBC Civilization AR

BBC Civilization AR uygulamasi ile ge¢mis donemlere ait eserleri
gorilintiilenebilmektedir. AR ile piramitlerin icerisinden gecilebilir, Sekil 28’de
gorlildiigii haliyle mumyalara yakindan bakilabilir hatta ge¢mis donemlerdeki

konusmalara taniklik edilebilir.

Sekil 28. BBC Civilisations AR Uygulamasi

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/bbcnin-ilk-ar-uygulamasi-civilisations/
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketicilerin gereksinimlerinde ve
taleplerinde baz1 degisiklikler ortaya c¢ikmaya baslamistir. Tiiketicilerin goziindeki
degisim ile birlikte pazarlama anlayisina farkli boyutlar getirme gerekliligi ortaya
cikmistir. Deneyimsel pazarlama temelde geleneksel pazarlama ile beraber

uygulanarak daha iyi sonuglar tiretebilecek bir yaklagimdir.

Tiiketici ve marka arasinda duygusal olarak bir baglanti olusturarak marka bagliligin
saglamak adma uygulanan deneyimsel pazarlama, temelde tiikketici memnun eden ve
buna ek olarak tiiketicilerin duyularma da hitap eden degerlere odaklanmaktadir. ,
tilkketicilerin hizmet ya da {iriin satin almadan Once, satin alma esnasinda ve
sonrasinda duygusal, kisisel, fiziksel, ruhsal ve entelektiiel deneyimi olarak
tanimlanan deneyimsel olan pazarlama kavramini ortaya ilk atan kisidir. Schmitt
(1999b)’e gore klasik pazarlamada tiiketici iiriinlerin somut fiyatlar1 ve faydalar
istiinden karsilastirma yaparak karar vermektedir. Deneyimsel pazarlamadaysa
tilketicinin deneyim asamasina daha ¢ok odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama

donemimizde pek ¢ok pazarlama stratejisi i¢erisinde bulunmaktadir (Schmitt, 1999b).

Gilmore & Pine (2001) deneyimi temelde ekonomik bir deger seklinde
nitelendirmektedir. Deneyimsel pazarlama, esasinda bir hayat tecriibesi
gerceklestirmek adina tiiketicinin de edindigi ve katildig1 tecriibeler veya olay zinciri
seklinde tanimlanmaktadir. Buna gore de tiiketici adina deneyimsel pazarlama, hayat
tecriibesini gostermektedir.

Teknolojide ortaya ¢ikan hizli gelismeler ile medya ve iletisim c¢evrelerinin gelismesi
saglanmigtir. Son donemlerde mobil cihazlarin sik kullanilmaya baslanmasiyla tablet
bilgisayarlar ve akilli telefonlar kullanilabilen, arttirilmis gergeklik islemleri one
cikmaktadir. Arttirllmis gerceklik, sanal diinya ve gercek diinya arasinda kopri
hazirlayarak iki tiirdeki nesneler icerisinde etkilesimin olusturuldugu yeni nesil

teknoloji seklinde tanimlanmaktadir (Azuma, 1997).
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Gergekligin giiclendirilmesini ve desteklenmesini saglayan sanal gerceklik, dijital
irlinlerin gergek diinyaya aktarilmasina ek olarak, gercek yasamdaki kullanicilarin
algilarina da bunu dahil ederek, katilimciya bir tecrilbbe olusturma imkam
saglamaktadir. Son yillarda arttirilmis gergeklik teknolojisinin sirketler tarafinca
deneyimsel pazarlama araci seklinde o©ne ¢iktigr goriilmektedir. Donemimizde
teknolojinin gelismesi ile beraber deneyimler ve bilgi aktarimi neticesinde miisteriler
iirtinleri almaya baslamistir. Klasik pazarlama strateji ve teknikleri yerini deneyimsel
bir pazarlama stratejisine birakmaya baslamistir. Buna ek olarak sirketler, yogun bir
rekabet igerisinde miisteri memnuniyet ve sadakati saglayarak siirdiiriilebilirliklerini
muhafaza etmeye c¢alismaktadirlar. Misterilerin yalnizca hizmet ve {iriin satin
almadiklar1 buna ek olarak biitiin bu siireci kapsamakta olan tiim deneyimi satin
aldiklar1 diistinilmektedir. Buna ek olarak donemimizde rekabet arttigi i¢in iiriinler
arasinda ¢esitli 6zellikler, kalite ve fiyat farklarinin azalmasi neticesinde artik sirketler
hizmetler ya da iirlinler yerine miisterilere odaklanmaya baslamiglardir ve onlara bu
deneyimin tiimiinli hissettirmek adina stratejiler liretmislerdir. Deneyimsel arttirilmis
gerceklik ve pazarlama uygulamalari ile beraber miisteri zihninde unutulmaz
tecriibelere doniistliriilmeye calisilmaktadir. Teknolojinin de gelismesi ile birlikte
arttirtlmis  gerceklik ve deneyimsel olan pazarlama politikalariyla miisterilerin
duyularina hitap edilerek yasanilan tecriibenin zihinde kodlanarak unutulmaz hale
gelmesini basitlestirmistir. Miisterilerin giliniimiizde {iriiniin mevcut yararlarindan
ziyade, satin almis olduklari {iriiniin kendisinden daha fazla yansittigini duygusal
degerlere daha fazla Onem vermesi ve tatmin olmak istemeleri pazarlama
politikalarinda duygusal ve deneyimsel satin alimlarin 6ne ¢ikmasini gerekli hale

getirmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan 18-65 yas arasi kisiler, orneklemini ise
firmalarin deneyimsel pazarlama faaliyetleri i¢in gelistirdikleri artirilmis gergeklik
uygulamalarin1 kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma anketi ise 2 temel
boliimden olusmaktadir. Bolimler; Artirilmis gergeklik, Deneyimsel Pazarlama

Olgegi, Miisteri memnuniyeti dlgegi, Satin Alma Niyeti Olcegi ve Miisteri sadakati
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Olgegini olusturan birinci bolim ve demografik bilgilerden olusan ikinci bolim
seklindedir. Calismada kolayda oOrneklem yontemi, veri toplama araci olarak
cevrimi¢i anket yontemi kullanilmistir. Anket maddeleri olusturulurken daha 6nceki
arastirmalarda kullanilan anketlerden yararlanilmistir (Rese vd., 2014; Akinci ve
Boztepe Taskiran, 2020; Brakus vd., 2009 ; Saygili, 2014). Arastirma anketi
demografik bilgiler, artirlmis gerceklik olcegi (7 madde), deneyimsel pazarlama
Olcegi (12 madde), miisteri memnuniyeti 6l¢egi (4 madde), satin alma niyeti 6lgegi (4
madde) ve miisteri sadakat Olgegi (3 maadde)’den olusmaktadir. 5°li likert tipi
degerlendirmeden yararlanilan o6lgekler, ilgili literatiire dayanarak hazirlanmis ve

giivenilirlik testleri yapilmstir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada asagidaki hipotezlere yanit aranmistir.

H1: Artinlmis gergeklik kullanimi tiiketicilerin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine
katilimini anlamli yonde etkilemektedir.
H2: Artirilmis Gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri tiiketici
davraniglarini anlamli yonde etkilemektedir.

H2a: Duyusal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2b: Duygusal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2c: Diisiinsel deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2d: Davranigsal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2e: Duyusal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H2f: Duygusal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H2g: Diisiinsel deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H2h: Davranigsal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H21: Duyusal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2i: Duygusal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2j: Diisilinsel deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2k: Davranigsal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.
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3.4. Demografik Bulgular

Demografik 6zellikleri belirlemek tizere katilimcilara cinsiyet, yas, egitim, ¢alisma
durumu, meslegi ve marka tercihi dzellikleri sorulmustur. ilk olarak cinsiyete gdre

dagilim Tablo 1 ve Grafik 1'de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet Frekans Dagilimi1

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 202 48.8
Kadin 212 51,2

Tablo 1’de belirtildigi gibi; ¢caligmaya katilan 414 katilimecmnin 202°si (% 48,8) erkek
ve 212’si (% 51,2) kadindir.

Cinsiyet Frekans Dagilimi

= Erkek = Kadin

Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyet Frekans Dagilim Grafigi

Erkek katilimeilarin ¢ogunlugu olusturdugu ve kadin katilicilardan fazla oldugu

belirlenmistir.

Tablo 2’de belirtildigi gibi ¢aligmaya katilan 414 katilimcinin 205’1 (% 49,5) evli ve
209’u (% 50,5) kadindir. Bekéar katilimcilarin ¢ogunlugu olusturdugu ve evli
katilimcilardan fazla oldugu belirlenmistir. Grafik 2°de katilimcilarin medeni durum

frekans dagilim grafigi verilmistir.

40



Tablo 2. Katilimcilarin Medeni Durum Frekans Dagilimi

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 205 49,5
Bekar 209 50,5

Medeni Durum Frekans Dagilimi

= Evli = Bekar

Grafik 2. Katilimcilarin Medeni Durum Frekans Dagilim Grafigi

Tablo 3’te belirtildigi gibi ¢aligmaya katilan 414 katilimcinin %12,8’1 18-23 yas arast,
%19,8’1 24-29 yas arasi, %19,1’1 30-35 yas arasi, %11,1°1 36-41 yas aras1 ve kalan
kismi1 42 yas ve istiindedir. Katilimeilarin yas araligina bakildiginda 24-29 yas
arasina sahip olan katilimcilar en ¢ok orana sahiplerdir. Grafik 3’te katilimcilarin yas

frekans dagilim grafigi verilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Yas Frekans Dagilimi

Yas Arahg Frekans (n) Yiizde (%)
18-23 arahig1 53 12,8
24-29 aralig 82 19,8
30-35 aralig1 79 19.1
36-41 aralign 46 11,1
42-47 araligi 58 14
48-53 aralig 50 12,1
54-59 aralig1 29 7
60-64 aralig1 17 4,1
Yas Frekans Dagilimi
[DEGER]

m 18-23 aralig1 » 24-29 aralig1 = 30-35 aralig1 = 36-41 aralig1
w 42-47 aralig1 = 48-53 aralig1 m 54-59 aralig1 = 60-64 aralig1

Grafik 3. Katilimcilarin Yas Frekans Dagilim Grafigi
Tablo 4’te katilimcilarin 6grenim durumu ve mesleklerine iliskin dagilim verilmistir.
Tablo 4 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogu lise, on lisans ve lisans mezunudur.

Meslekler dagilima bakildiginda serbest meslek ve isgiler en fazla meslek olarak

gortilmektedirler.
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Tablo 4. Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Ogrenim durumu Frekans (n) Yiizde (%)
Ilkokul 28 6,8
Ortaokul 46 11,1
Lise 120 29
On lisans 104 25,1
Lisans 97 23,4
Lisansiistii 19 4,6
Meslek durumu

Ev hanimi 62 15
Isci 80 19,3
Ogrenci 58 14
Serbest meslek 82 19,8
Memur 41 9.9
Diger 91 22

Tablo 5’te markalarin frekans dagilimi verilmistir. Tablo 5 incelendiginde,
katilimcilarin marka dagilimlar1 su sekildedir: (%14) Argelik, (%11,6) Bellona,
(%12,8) Greyder, (%8) HepsiBurada, (%9,9) Karaca, (%6,5) Kelebek mobilya,
(%4,1) L’oréal paris, (%5.8) Tepe home, (%11,6) Vestel, (%5,3) Vitra ve (%10,4)
Yap1 kredi.

Tablo 5. Markalarin Frekans Dagilimi1

Marka dagilimi Frekans (n) Yiizde (%)
Arcelik 58 14
Bellona 48 11,6
Greyder 53 12,8
Hepsiburada - Yiiziinde Gor 33 8
Karaca 41 9.9
Kelebek Mobilya 27 6,5
L’Oréal Paris 17 4,1
Tepe Home 24 5,8
Vestel 48 11,6
Vitra 22 5,3
Yap1 Kredi 43 10,4

Grafik 4’te markalarin frekans dagilim grafigi detayli olarak verilmistir.
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Yapi1 Kredi

Vitra

Vestel

Tepe Home

L’Oréal Paris

Kelebek Mobilya

Karaca

Hepsiburada - Yiiziinde Gor

Greyder
Bellona
Arcelik
0 2 4 6 8 10 12 14 16
® Marka dagilimi

Grafik 4. Markalarin Frekans Dagilim Grafigi

3.5. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada kullanilan 6lgcek ve boyutlarinin gilivenilirlik analizi i¢in i¢ tutarlilik
katsayist1 (Cronbach Alpha) diizeyleri hesaplanmistir. Bu degerler Tablo 6'de
verilmistir.

Cronbach Alpha katsayilarinin aldig1 degerler O ile 1 arasinda degismektedir. Yeterli
giivenilirlik diizeyi icin 0,70 ve lizeri katsayilar yeterli kabul edilmektedir (Cokluk
vd., 2021). Arastirma 6lgek boyutlarinin i¢ tutarlilik katsayilari incelendiginde, tim
boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilari literatiirde kabul goren 0,70 diizeyinin iizerindedir.

Bu nedenle tiim 6l¢ek maddelerinin ve boyutlarinin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Tablo 6’daki deneyimsel pazarlama, artirilmis gerceklik 6l¢egi, miisteri memnuniyeti
Olcegi, satin alma niyeti Ol¢egi ve miisteri sadakati Olgegine ait giivenilirlik
analizindeki Cronbach Alfa katsayr degerleri incelendiginde degerlerin 0,825 ile
0,968 arasinda oldugu dolayisiyla 6lgeklerin ve alt boyutlarinin giivenilir bir sekilde

Ol¢iimlendigi anlasilmistir.
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Tablo 6. Olgek Boyutlari icin Cronbach Alpha I¢ Tutarlilik Katsayilari

Cronbach Alfa Madde Sayisi
Deneyimsel Pazarlama 0,825 12
Artirilmis Gergeklik Olgegi 0,968 7
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,958 4
Satin Alma Niyeti Olgegi 0,955 4
Miisteri Sadakati Olgegi 0,877 3

3.6. Tammlayic istatistikler

Arastirmada kullanilan 6l¢cek maddelerinin ve boyutlarinin ortalama, standart sapma,

en diisiik ve en yiiksek puanlar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Olgek Maddelerine ve Boyutlara iliskin Tanimlayici

Istatistikler
En En Std.
Kod  Miqggler kiiciik  biiyiik Sapma
ARI1 Bu uygulamay1 kullanmak gercekten eglenceli. 1 5 4,40 0,79
AR2 Bu uygulama beni markanin {iriin kataloglarini 1 5 438 0.77
kesfetmeye davet eder.
AR3 Artirtlmis gerceklik uygulamalari irinler hakkinda 1 5 441 078
oldukca oldukea faydali fikirler sunar. ’ ’
Bu artirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde iirlinii satin
AR4 almadan deneyimleyebilme firsatina sahip oldugum igin 1 5 4,48 0,70
memnuniyet duyarim.
Markalarin artirilmis gergeklik uygulamalari yoluyla
AR5 tiikketicilere yeni ve eglenceli bir metotla ulasmalarinin 1 5 4,51 0,75
olumlu olacagin diisiiniiyorum.
Artirilmig gergeklik destekli deneyimsel pazarlama 1 5 448 075
AR6 faaliyetleri markalara bakig acimi olumlu etkilemektedir. ’ ’
Artirilmis gergeklik uygulamalarinin yayginlasarak diger
AR7 markalar tarafindan da tiiketicilerin kullanimina 1 5 4,52 0,79
sunulmasini isterim.
Artirllmis Gerceklik 4,45 0,76
Bu marka duyularim (gorsel, isitme, dokunma vb.)
DP1 iizerinde giiclii bir etki birakmaktadir. ! > 432 077
DP2 Bu markay1 duyulara hitap etme agisindan etkili | 5 425 078
buluyorum.
DP3 Bu marka duyularima hitap etmiyor. 1 5 423 092
DP4 Bu marka benim ilgimi ¢ekiyor. 1 5 3,88 1,18
DP5 Bu markaya kars1 gii¢lii duygular beslemiyorum. 1 5 4,04 1,03
DP6 Bu marka duygulara hitap eden bir markadir. 2 5 4,04 0,75
DP7 Bu markay1 kullanirken fiziksel eylem ve davraniglarda 1 5 3.60 1,02
bulunurum.
DP8 Bu marka beni sattiklari {irlinii denemeye yonlendirir. 2 5 421 0,70
DP9 Bu marka beni sattiklari {iriinii denemeye yonlendirmez. 2 5 4,17 0,92
DP10  Bu markayla karsilastigimda ¢ok diisiiniiriim. 1 5 3,16 1,13
DPI11  Bu marka hakkinda hi¢ diisiinmem. 1 5 3,42 1,20
DP12  Bu marka beni iiriinleri hakkinda merak duymaya tesvik 2 5 423 0,80
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eder.

Deneyimsel Pazarlama 3,97 0,93
MEMI1  Artinlmig gerceklik uygulamasini ger¢ekten begendim. 5 447 0,71
MEM?2 ger;rillmls gerceklik uygulamasi beklentilerimin 6tesine 5 448 073
MEM3  Artirilmig gerceklik uygulamasini kullandigim anlarda
. . L 5 4,55 0,72
giizel vakit gecirdim.
MEM4  Artirilmig gerceklik uygulamasini deneyimlemek degerli. 4,53 0,68
Miisteri Memnuniyeti 4,51 0,71
SA1l Daha sonra yeniden uygulamay1 kullanmak isterim. 5 4,50 0,72
SA2 Arkadaslarima uygulamadan bahsedecegim. 5 445 0,75
SA3 Uygulamay1 bagkalarina tavsiye edecegim. 5 434 0,87
SA4 Bu uygulama deneyimini sunan markay1 biiyiik olasilikla 5 446 078
arkadaglarima tavsiye edecegim.
Satin Alma Niyeti 4,44 0,78
SAD] Gelecekte de bu uygulagnay1 sunan markadan aligveris 5 450 078
yapmaya devam edecegim.
SAD2 B.u uygulam%yl sunan rr}grkadan aligveris yaparak dogru s 456 0,68
bir sey yaptigimu diisiiniiyorum.
Geleneksel aligverise gore artirilmis gergeklik
SAD3 uygulamalarini deneyimleyerek aligveris yapmanin daha 5 4,64 0,69
iyi oldugunu diigiinityorum.
Miisteri Sadakati 4,57 0,72

Maddelere verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma diizeyleri incelendiginde,
tiim boyutlarda da verilen yanitlar 3'in {izerinde oldugu goriilmektedir. Yanitlarin
siklik ve biyiikliikleri incelendiginde, katilimcilarin en yiiksek puanlari miisteri

sadakati verdikleri, bunu artirilmis gerceklik izledigi goriilmektedir.

Artirllmis gergeklik boyutunda katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin ortalamalari
4,38 ve 4,52 arasinda degismektedir. Deneyimsel pazarlama boyutunda katilimcilar
tarafindan verilen yanitlarin ortalamalar1 3,16 ve 4,32 arasinda degismektedir. Miisteri
memnuniyeti boyutunda katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin ortalamalar1 4,47 ve
4,53 arasinda degismektedir. Satin alma niyeti boyutunda katilimcilar tarafindan
verilen yanitlarin ortalamalar1 4,34 ve 4,50 arasinda degismektedir. Miisteri sadakati
boyutunda katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin ortalamalar1 4,5 ve 4,64 arasinda

degismektedir.
Katilimcilarin artirilmig gerceklik dlgegi, deneyimsel pazarlama 6lgegi, memnuniyet,

sadakat, satin alma niyeti diizeylerine iliskin elde edilen tanimlayici istatistiki bilgiler

Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Olgeklerin diizeylerine iliskin elde edilen tanimlayicr istatistiki bilgiler

n Minimum Maksimum X SS

Artirilmis Gergeklik Olgegi 414 1 5 4,46 0,70
Deneyimsel Pazarlama 414 2,42 5 3,97 0,55
Olgegi

Duyusal deneyim 414 1,33 5 427 0,71

Duygusal deneyim 414 2 5 3,99 0,72

Diisiinsel deneyim 414 1,33 5 3,60 0,71

Davranigsal deneyim 414 2 5 4,02 0,69
Memnuniyet Olgegi 414 2 5 4,51 0,67
Sadakat Olgegi 414 1,25 5 4.44 0,73
Satin Alma Niyeti Olcegi 414 1 5 4,43 0,74

Tablo 8’e gore artirilmig gergeklik 6lgegi ve deneyimsel pazarlama 6lgegi diizeylerine
iligkin puanlar bulunmaktadir. Artirllmis gerceklik 6lgeginden alinan puanlar (X =
4,46; ss = 0,7) ve deneyimsel pazarlama Slgeginden alinan puanlar (X =3,97; ss =

0,55) seklindedir.

Memnuniyet 6l¢eginden alinan puanlar (X = 4,51; ss = 0,67) seklindedir. Sadakat
Olceginden aliman puanlar (x = 4,44; ss = 0,73) seklindedir. Satin alma niyeti

Olceginden alinan puanlar (x = 4,43; ss = 0,74) seklindedir.

3.7. Hipotez Testleri

Hipotez testlerinden 6nce, her bir 6l¢ek boyutunun normal dagilima uyup uymadigi
test edilmistir. Gortldiigii gibi burada Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmistir.
Olgek boyutlarmin normallik analizi igin yapilan Kolmogorov Smirnov Testi

sonuclar1 Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9. Kolmogorov Smirnov Testi Sonuglari

Z p
Artirilmis Gergeklik Olgegi 0,218 0,000
Deneyimsel Pazarlama Olgegi 0,123 0,000
Duyusal deneyim 0,197 0,000
Duygusal deneyim 0,118 0,000
Diisiinsel deneyim 0,108 0,001
Davranigsal deneyim 0,148 0,000
Memnuniyet Olgegi 0,265 0,000
Sadakat Olgegi 0,267 0,000
Satin Alma Niyeti Olgegi 0,268 0,000
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Kolmogorov Smirnov testinde elde edilen degerin 0,05’ten kiigiik olmas1 (p < 0,05)
sonuglarin normal dagilima uygun olmadigini gostermektedir (Cokluk vd., 2021).
Tablo 9'dan da goriilecegi gibi, tiim dlgek boyutlar1 ve alt boyutlarinin (artirilmisg
gerceklik 6lcegi, deneyimsel pazarlama Olgegi, memnuniyet, sadakat ve satin alma
niyeti) ortalama degerlerinin dagilimi standart normal dagilima uymamaktadir. Bu
nedenle arastirmada non-parametrik testlerden Spearman korelasyon testi

kullanilmustir.

3.7.1. Olgekler Arasindaki Korelasyon Diizeylerinin incelenmesi

Arastirmanin birinci hipotezi deneyimsel pazarlama ve alt boyutlar1 (duyusal,
duygusal, diistinsel ve davranigsal deneyim) ile artirilmig gergeklik, memnuniyet,

sadakat ve satin alma niyeti 6lgekleri arasinda asagidaki gibi kurulmustur:

H: Deneyimsel pazarlama ile artirilmis gerceklik, memnuniyet, sadakat ve satin alma

niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Spearman Korelasyon testi sonucunda degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi O -
0,29 araliginda ise iliski diizeyi zayif, 0,30 - 0,64 araliginda orta, 0,65 - 0,84
araliginda giiclii ve 0,85 - 1 aralifinda bulunmasi halinde ise iliski diizeyi ¢ok giiclii
olarak yorumlanabilir (Kili¢ & Ural, 2013). Hipotezin sinanmasi i¢in yapilan analiz
sonuglart Tablo 10'da verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneyimsel pazarlama ile
artirllmis gergeklik diizeyleri (r = 0,621; p < 0,01), memnuniyet diizeyleri (r = 0,624;
p<0,01), sadakat diizeyleri (r=0,624; p < 0,01), ve satin alma niyeti diizeyleri (r =

0,610; p <0,01) arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.

Bu nedenle arastirmanin birinci hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle
deneyimsel pazarlama ile artirllmis gergeklik, memnuniyet, sadakat ve satin alma
niyeti dilizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir. Bu durum

deneyimsel pazarlamanin alt boyutlar1 i¢inde gegerlidir.
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Tablo 10. Deneyimsel Pazarlama ve Alt Boyutlari ile Artirllmis Gergeklik, Miisteri
Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Satin Alma Niyeti Olgegi Arasinda Spearman
Korelasyon Analizleri

Artirilmi Satin
13 Memnuniyet Sadakat  Alma
Gergeklik L
Niyeti

Korelasyon 0,621 0,624 0,624 610
Deneyimsel Pazarlama (r)

p <0,001 <v-0,001 <0,001 <0,001

Korelasyon 0,726 0,603 0,634 0,631
Duyusal deneyim (1)

» < 0,001 <0,001 <0001 <0,001

Korelasyon 0,575 0,528 0,524 0,507
Duygusal deneyim (r)

p <0,001 <0,001  <0,001 <0,001

Korelasyon 0,150 0259" 02007 0,181
Diisiinsel deneyim (r)

p 0,101 0,004 0,028 0,047

Korelasyon 0,471 0,583 0,598 0,585
Davranissal deneyim (1)
p <0,001 < 0,001 <0,001 <0,001

*%p<0,001 *p<0,005

Korelasyon analizlerinden elde edilen sonuglar detayl olarak incelendiginde H1 kabul

edilmisgtir.

3.7.2. Olgekler Arasindaki Regresyon Analizine Ait Bulgular

Bu boliimde regrasyon analizleri sonucu elde edilen bulgular yorumlanmastir.

3.7.2.1. Artirilmis Gerg¢eklik Kullaninminin Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerini

Etkileme Durumu

Regresyon analizi, aralarinda iliski bulunan ve biri bagiml, digerleri bagimsiz
degisken ya da degiskenler olarak degerlendirilen iliskinin bir model veya denklem
formunda bir esitlikle belirtilmesi siirecidir. Regresyon analizi, bir bagimsiz

degiskenin bagimli degisken tizerinde ki agiklama giiciinii gostermektedir.
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Arastirmanin ikinci hipotezi artirilmis gergeklik kullaniminin deneyimsel pazarlama

faaliyetlerine etkisi agagidaki gibi kurulmustur:

HI1: Artirllmis gerceklik kullanimu tiiketicilerin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine

katilimin etkilemektedir.

Aragtirmada “Artirllmis  Gergeklik” bagimsiz degisken olarak incelenmektedir.
“Artirilmis Gergeklik” faktoriinlin “Deneyimsel Pazarlama” faaliyetlerini etkileyecek

durumlar1 incelemek i¢in basit dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 11. Artirilmis Gergeklik Kullaniminin Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerini
Etkilenme Durumu

Bagimli Degisken = Bagimsiz Model

Degisken p t F (p) R2
Deneyimsel Sabit 1,541 6,452
pazarlama Artirilmis 105,882 <0,001 0,471

serceklik 0,545 10,290

Artirtlmis  gerceklik kullanimi tiiketicilerin  deneyimsel pazarlama faaliyetlerini
etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 11°de
goriilmektedir. Artirilmis gerceklik (x) ve deneyimsel pazarlama (y) arasindaki

2

regresyon esitligi “ y=1,541+0,545x ” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon
analizine gore artirllmis gerceklik kullanimi tiiketicilerin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,545; t = 10,290; p <
0,05). Bagimsiz degisken olan artirilmis gergeklik kullanimi, bagimli degisken olan
deneyimsel pazarlamay1 %47,1 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde
Artirilmis gerceklik kullanimu tiiketicilerin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine etkisi

(%47,1) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Basit dogrusal regresyon analizlerinden elde edilen sonuglar detayli olarak

incelendiginde H1 kabul edilmistir.
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3.7.2.2. Artirllmis Gergeklik Destekli Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerinin

Miisteri Memnuniyeti Etkileme Durumu

Arastirmanin miisteri memnuniyetini i¢eren hipotezleri duyusal, duygusal, diisiinsel
ve davranigsal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti lizerine

etkisi asagidaki gibi kurulmustur:

H2a: Duyusal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
H2b: Duygusal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
H2c: Diisiinsel deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2d: Davranigsal deneyim miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Arastirmada artirilmis gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarint bagimsiz degisken olarak incelenmektedir. “miisteri memnuniyeti”,
“miisteri satin alma niyet” ve “miisteri sadakati” ise ayir ayri analizlerde bagimli

degisken olarak incelenmistir ve basit dogrusal regresyon analizinde uygulanmistir.

Bu boliimde artirilmis gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarin1 bagimsiz degisken olarak ve “miisteri memnuniyeti” bagimli degisken

olarak tanimlanmistir.

Tablo 12. Arastirmada Artirllmis Gergeklik Destekli Deneyimsel Pazarlama
Faaliyetlerinin Miisteri Memnuniyeti Etkilenme Durumu

Bagimli Degisken = Bagimsiz Model
Degisken p ¢ F (p) R2

Miisteri Sabit 1,060 3,434

memnuniyeti Deneyimsel 0.868 11,267 126,948 <0,001 0,516
Pazarlama

Miisteri Sabit 1,582 6,239

memnuniyeti Duyusal deneyim 0,685 11,687 120070 <0.001 0,534

Miisteri Sabit 2,412 8,522

memnuniyeti Duygusal deneyim 0,525 7,519 26,530 <0,001 0,322

Miisteri Sabit 3,341 11,250

memnuniyeti Diisiinsel deneyim 0,323 3,999 15,995 <0,001 0,118

Miisteri Sabit 2,130 7,321

memnuniyeti Davraplssal 0.591 8.286 68,655 <0,001 0,366
deneyim
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Artirllmis  gergeklik  destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin - miisteri
memnuniyet diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
Tablo 12’de goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama (x) ve miisteri memnuniyeti (y)
arasindaki regresyon esitligi  “y=1,060+0,868x olarak bulunmustur. Yapilan
regresyon analizine gore artirilmis gerceklik destekli deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri memnuniyet diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir
(B=10,868;t=11,687; p < 0,05). Bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlama,
bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini %51,6 oraninda agiklamaktadir.
Arastirmamizin  modelinde artirilmig gerceklik destekli deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisini (%51,6) orta diizeyde bir oranla

aciklayabilmektedir.

Artirllmis gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyet
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 12’ de
goriilmektedir. Duyusal deneyim (x) ve miisteri memnuniyeti (y) arasindaki regresyon
esitligi “y=1,582+0,685x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine gore
artirtlmis gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyet
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,685; t = 11,687; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan duyusal deneyim, bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini %53,4 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig
gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisini

(%53,4) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirilmis gergeklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyet
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 12’de
goriilmektedir. Duygusal deneyim (x) ve miisteri memnuniyeti (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=2,412+0,525x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore artirllmis gerceklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin  miisteri
memnuniyet diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,525; t = 7,519;
p < 0,05). Bagimsiz degisken olan duygusal deneyim, bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini %32,2 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig
gerceklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisini

(%32,2) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.
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Artirilmig gergeklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyet
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 12’de
goriilmektedir. Diisiinsel deneyim (x) ve miisteri memnuniyeti (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=3,341+0,323x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore Artirllmig gerceklik destekli diislinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri
memnuniyet diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,323; t=3,999; p
< 0,05). Bagimsiz degisken olan diisiinsel deneyim, bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini %11,8 oraninda aciklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig
gerceklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisini

(%11,8) diisiik diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artinllmis  gergeklik  destekli davranigsal pazarlama faaliyetlerinin  miisteri
memnuniyet diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu
Tablo 12° de goriilmektedir. Davranigsal deneyim (x) ve miisteri memnuniyeti (y)
arasindaki regresyon esitligi  “y=2,130+0,591x” olarak bulunmustur. Yapilan
regresyon analizine gore artirilmis gerceklik destekli davranigsal pazarlama
faaliyetlerinin miisteri memnuniyet diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir
(B = 0,323; t = 8,286; p < 0,05). Bagimsiz degisken olan davranigsal deneyim,
bagimli degisken olan miisteri memnuniyetini %33,6 oraninda agiklamaktadir.
Aragtirmamizin modelinde artirilmis gergeklik destekli davranigsal pazarlama
faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine etkisini (%33,6) orta diizeyde bir oranla

aciklayabilmektedir.

Basit dogrusal regresyon analizlerinden elde edilen sonuglar detayli olarak

incelendiginde H2a, H2b, H2¢ ve H2d kabul edilmistir.

3.7.2.3. Artirllmis Gergeklik Destekli Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerinin

Miisteri Satin Alma Niyetini Etkilenme Durumu

Arastirmanin miisteri satin alma niyetini igeren hipotezleri duyusal, duygusal,
diistinsel ve davranigsal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri satin alma
niyeti lizerine etkisi asagidaki gibi kurulmustur:

H2e: Duyusal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H2f: Duygusal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.
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H2g: Diisiinsel deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

H2h: Davranigsal deneyim satin alma niyetini etkilemektedir.

Bu boéliimde artirilmis gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarini bagimsiz degisken olarak ve “miisteri satin alma niyeti” bagiml degisken

olarak tanimlanmustir.

Tablo 13. Arastirmada Artirllmis Gergeklik Destekli Deneyimsel Pazarlama
Faaliyetlerinin Miisteri Satin Alma Niyeti Etkilenme Durumu

gz%lirsllll;n Bagimsiz Degisken B . " M((;Sel 2
Alma NiyetiDeneyimsel Fzarlama 0566927~ $S081 <0001 0420
1\A/Illrlli‘;elr\lliyetisatm IS)E:});Lsal deneyim (1)2471(1)2 411’07,(1)42‘4 10,494 <0,001 0,463
1\A/Illrlli‘;elr\fliyet?atm ]S)Ell});;usal deneyim ?):g?? Zﬁg? 39,529 <0,001 0,249
IX[llIlli;eIr\lIiyet?atm ]S)?ib;li;nsel deneyim 3:;23 ;?9’5?4 8,532 0,004 0,067
Miisteri ~ Satin _Sabit 1,861 5,707

Alma Niyeti Davranigsal deneyim 0,638 7,981 63,692 0,001 0,349

Artirilmig gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin alma
niyeti diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo
13’te goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=0,990+0,866x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore artirllmis gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin
alma niyeti diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (f = 0,866; t = 9,278; p
< 0,05). Bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlama, bagimli degisken olan
miisteri sadakatini %42 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig
gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini

(%42) orta diizeyde bir oranla aciklayabilmektedir.

Artirilmis gergeklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin alma
niyeti diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo
13’te goriilmektedir. Duyusal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki

regresyon esitligi “y=1,418+0,705x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
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gore artirllmig gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miigteri satin alma
niyeti diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,705; t = 0,124; p <
0,05). Bagimsiz degisken olan duyusal deneyim, bagimli degisken olan miisteri
sadakatini %46,3 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmis
gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini

(%46,3) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirllmis gergeklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin misteri satin alma
niyeti diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo
13’de goriilmektedir. Duygusal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=2,389+0,511x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore artirtlmis gerceklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin
alma niyeti diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir ($=0,511;
t=6,287;p<0,05). Bagimsiz degisken olan duygusal deneyim, bagimli degisken olan
misteri sadakatini %24,9 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde
artirtlmis gergeklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine

etkisini (%24,9) diisiik diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirllmis gergeklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin alma
niyeti diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo
13°’de goriilmektedir. Diislinsel deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=3,458+0,269x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore Artirilmis gerceklik destekli diislinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin
alma niyeti diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,269; t = 2,921; p
< 0,05). Bagimsiz degisken olan diisiinsel deneyim, bagimli degisken olan miisteri
sadakatini %6,7 oraninda acgiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig
gergeklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini

(%6,7) cok diisiik diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirllmis gercgeklik destekli davranigsal pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin alma
niyeti diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo
13’de goriilmektedir. Davranigsal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=1,861+0,638x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore artirilmis gerceklik destekli davranigsal pazarlama faaliyetlerinin miisteri satin

alma niyeti diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,638; t=7,981; p
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< 0,05). Bagimsiz degisken olan davranissal deneyim, bagimli degisken olan miisteri
sadakatini %34,9 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmisg
gerceklik destekli davranigsal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini

(%34,9) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Basit dogrusal regresyon analizlerinden elde edilen sonuglar detayli olarak

incelendiginde H2e, H2f, H2g ve H2h kabul edilmistir.

3.7.2.4. Artirllmis Gergceklik Destekli Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerinin
Miisteri Sadakati Etkileme Durumu

Arastirmanin miisteri sadakatini igeren hipotezleri duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakati iizerine etkisi

asagidaki gibi kurulmustur:

H21: Duyusal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.
H2i: Duygusal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.
H2j: Diisilinsel deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2k: Davranigsal deneyim miisteri sadakatini etkilemektedir.

Bu boéliimde artirilmis gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarint bagimsiz degisken olarak ve “miisteri sadakati” bagimli degisken olarak

tanimlanmustir.

Tablo 14. Arastirmada Artirllmis Gergeklik Destekli Deneyimsel Pazarlama
Faaliyetlerinin Miisteri Sadakati Etkilenme Durumu

Bagimli Degigken Bagimsiz Degisken Model

B t F ® N
Mus‘[erf Sadakatf Is)it;et:yimsel Pazarlama 8:223 g:ggi 01,261 <0,001 0434
Musterf sadakatf Is)altlt;ltlsal — (1):‘7‘(3)2 ‘l‘gf;g — 105148 <0001 0,469
Mus‘[erf Sadakatf Is)ell};;usal deneyim 3:2?‘5‘ 2:‘3‘;‘91 41268 000t 0257
Mestert sadakad Is)?ibsliznsel deneyim (3):;2(5) ;?9??5 sAm 0004 0118
Miisteri sadakati Sabit 1,796 5,683

Davranigsal deneyim 0,656 8,470 71,742 <0,001 0,376
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Artirllmis gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 14’de
goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki
regresyon esitligi “y=0,975+0,872x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine
gore artirilmis gergeklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,872; t = 9,553; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan deneyimsel pazarlama, bagimli degisken olan miisteri
sadakatini %43,4 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmis
gerceklik destekli deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin misteri sadakatine etkisini

(%43,4) orta diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirllmis gergeklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat diizeyi
etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 14’de
goriilmektedir. Duyusal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki regresyon
esitligi “y=1,435+0,703x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine gore
artirtlmis  gerceklik destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,703; t = 10,254; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan duyusal deneyim, bagimli degisken olan miisteri sadakatini
%46,9 oraninda aciklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmis gergeklik
destekli duyusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini (%46,9) orta

diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artinlmig  gerceklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 14°de
goriilmektedir. Duygusal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki regresyon
esitligi “y=2,385+0,514x” olarak bulunmugstur. Yapilan regresyon analizine gore
artirtlmis  gergeklik destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin misteri sadakat
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,514; t = 6,424; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan duygusal deneyim, bagimli degisken olan miisteri sadakatini
%25,7 oraninda aciklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmis gergeklik
destekli duygusal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini (%25,7) diisiik

diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Artirllmis  gergeklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat

diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 14°de
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goriilmektedir. Diisiinsel deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki regresyon
esitligi “y=3,480+0,265x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine gore
Artirilmis  gerceklik destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,265; t = 2,911; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan diislinsel deneyim, bagimli degisken olan miisteri sadakatini
%11,8 oraninda aciklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmig gergeklik
destekli diisiinsel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini (%11,8) ¢ok

diisiik diizeyde bir oranla aciklayabilmektedir.

Artirilmis gergeklik destekli davranissal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyi etkisini inceledigimizde istatistiksel olarak anlamli oldugunu Tablo 14’de
gorlilmektedir. Davranigsal deneyim (x) ve miisteri sadakati (y) arasindaki regresyon

3

esitligi “y=1,796+0,656x olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine gore
artirilmis gergeklik destekli davranmigsal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakat
diizeyini olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (B = 0,656; t = §8,470; p < 0,05).
Bagimsiz degisken olan davramigsal deneyim, bagimli degisken olan miisteri
sadakatini %37,6 oraninda agiklamaktadir. Arastirmamizin modelinde artirilmisg
gerceklik destekli davranigsal pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine etkisini

(%37,6) diisiik diizeyde bir oranla agiklayabilmektedir.

Basit dogrusal regresyon analizlerinden elde edilen sonuglar detayli olarak

incelendiginde H21, H2i, H2j ve H2k kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojideki gelismeler ve pazarlama anlayisindaki iiriinden deneyime dogru
degisim, yeni nesil iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin istek ve karar
verme siire¢lerindeki farklilagmalar tliketicilerin  satin alma slireclerindeki
davraniglarinda da degisimlere sebep olmustur. Teknolojideki gelismeler aymni
zamanda artirilmis gergeklik teknolojisinde gelismesine ve pek c¢ok fonksiyona
erismesini saglamistir. Artirilmis gergeklik tabanli sosyal platformlarin giderek
artmasi1 da deneyim ekonomisi ile hayatimiza giren deneyimsel pazarlama yaklasimi
icin artirtlmig gergeklik teknolojisini vazgecilmez bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikarmugtir.
Artirilmis gergeklik araclarinin tiiketiciler i¢in benzersiz bir deneyim olusturmanin
yani sira tiiketiciler ile iletisim kurmadaki etkinligi pazarlamacilarin dikkatini ¢ceken
bir diger husus olmustur. Bu baglamda pek ¢cok marka gerek mobil aplikasyonlarinda
gerekse showroomlarinda bu artirilmis gergeklik araglarina yer vermektedir. Her iki
ortamda da tiiketiciler benzersiz bir deneyim yasarken ayni zamanda eglence
ihtiyacini da gidermektedir. Keyifli zaman gegiren tiiketiciler markay1 tanimaya tegvik
edilmekte ve marka ile duygusal bag kurmasi kolaylagsmaktadir. Bu kapsamda
artinnlmig gerceklik, tutundurma faaliyetleri agisindan ¢ok etkili bir arag konumunda

goziikmektedir.

Teknoloji ile gelen giinliik yasam kosullarindaki degisiklikler tiiketici istek ve
ihtiyaglarinda da gesitli degisikliklere neden olmakta ve yon vermektedir. Giiniimiizde
sadece iirlin oOzellikleri ve fiyatlama stratejileri ile tiiketicilere ulagmak yeterli
olmamaktadir. Bu noktada isletmeler tarafindan tiiketicilere 6zel olarak hazirlanan
stratejiler ve kampanyalar hedeflenmekte, bu strateji ve kampanyalar tiiketiciler icin
ozellestirebilmek  adma tiiketicilerin ~ deneyimlerinden  faydalanilmaktadir.
Deneyimler, markalar tarafindan tasarlanip tiiketicilere sunulan giizel hatiralar ve
duygular olusmasin1 saglayan olgulardir. Bu hos hatiralar ve giizel duygular
sonucunda tiiketicinin duygularini etkileyerek markanin yeni ve sadik misterileri
olmalar1 saglanmaktadir. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde tirlinlerin 6zellikleri
ve iglevlerinden ¢ok duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel faydalarinin
tilketiciye sunulmasi hedeflenir. Miisteri merkezli pazarlama yaklagimi olan

deneyimsel pazarlama ile tiliketiciler 5 duyu orgami yoluyla hissettikleri haz ve
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faydalar sayesinde aligveris konusunda ikna edilirken markalarin elleri giiclenmekte
ve mevcut misteriler sadik hale donistiiriilebilmektedir. Deneyimsel pazarlama
stratejisinde miisteriler siirecin bir pargasi haline gelmekte ve miisteri deneyimi

firmalar i¢in 6nemli bir rekabet avantaj1 olusturmaktadir.

Ote yandan, teknolojideki yenilikler pazarlama stratejilerini de oldukca
etkilemektedir. Artirllmis gerceklik teknolojisi son yillarda pazarlama alaninda
kullanilan yeni nesil teknolojilerin basinda gelmektedir. Son on yilda daha da
yayginlagsan ve hemen her yastan insanlara hitap eder noktaya gelen akilli cihazlar
pazarlamanin ulagabilecegi sinirlar1 iyice genisletmektedir. Markalar benzersiz
deneyim yasatma noktasinda artirilmis gerceklik teknolojisinden son derece
faydalanmakta ve deneyimsel pazarlama ile tiiketicilere ulagirken onlarin hem eglence
ihtiyacini karsilamaya hem de onlar1 tiiketime yoneltmeye ¢aligmaktadir. Bu noktada
artinnlmig gerceklik teknolojisi gorsel anlamda da pazarlamaya biiyiik katkilar

saglamaktadir.

Bu calismada artirilmig gergeklik teknolojisinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine
etkisi, deneyimin alt boyutlar1 ve bu boyutlarin miisteri memnuniyeti, miisteri satin
alma niyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkileri incelenmistir. Artirilmis gergeklik
destekli deneyimsel pazarlama uygulamalarini kullanan 414 kisiye ¢evrimigi ortamda
anket yoluyla ulasilmistir. Arastirmaya katilan 414 katilmcidan 202’si erkek iken
212’si kadindir. Medeni durumlarma bakildiginda ise 205 katilimci evli iken 209
katilime1 ise bekardir. Calismaya katilanlar arasinda sirasiyla lise, on lisans ve
lisansiistli mezunlar1 cogunlugu olusturmaktadir. Meslek belirtme noktasinda (%22)
ile “diger” secgenegini isaretleyen kullanicilar ¢ogunluk durumundayken, digeri
sirastyla (%19,8) ile serbest meslek ve (%19,3) ile “is¢i” secenegini isaretleyen
kullanicilar takip etmektedir. Marka deneyimlerine gore ise katilimcilar en cok
Arcelik (%14) markasini tercih ederken ikinci sirada Greyder (%12,8) liclincii sirada

Vestel (%11,6) ve dordiincii sirada ayn1 oranla Bellona (%11,6) gelmektedir.

Anket kapsaminda kullanilan deneyimsel pazarlama 6l¢egi (Brakus vd., 2009)’nin
“Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?”
adl1 ¢alismasindan uyarlanmustir. Olcekte toplam 12 ifade yer almaktadir. Artirilmis

gerceklik olcegi icin (Rese vd., 2014)’nin “Technology Acceptance Modeling of
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Augmented Reality at the Point of Sale: Can Surveys be Replaced by an Analysis
of Online Reviews?” ve (Akinc1t & Boztepe Tagkiran, 2020)’1n “Deneyim Odakh
Pazarlama ve Artirlmis Gerceklik: Artirllmis Gergeklik Uygulamalarimin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma” adl
calismalarindan uyarlama yapilmistir. {lk calismada 3 ikinci ¢alismada ise 4 olmak
iizere artirllmis gergeklik olcegi toplam 7 ifadeden meydana gelmistir. Miisteri
memnuniyet ve miisteri sadakat dlgekleri (Kao vd., 2008)’nin “Effects of Theatrical
Elements on Experiential Quality and Loyalty Intentions for Theme
ParksEffects of Theatrical Elements on Experiential Quality and Loyalty
Intentions for Theme Parks” adli calismasindan, satin alma niyeti Olgegi ve
demografik sorular ise (Saygili, 2014)’nin “Faydaci ve Hazc1 Alsveris
Motivasyonlarmin Online Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” adli ¢alismasindan
uyarlanmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgegi 4, miisteri sadakati 3, satin alma niyeti

Olcegi ise 4 ifadeden olusmaktadir.

Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degerleri, deneyimsel pazarlama
olcegi icin 0,825 artirilmig gergeklik dlgegi i¢in 0,968 miisteri memnuniyet dlgegi icin
0,958 satin alma niyeti 6l¢egi icin 0,955 ve miisteri sadakat dSlgegi i¢in 0,877 olarak
hesaplanmistir. Aragtirma 6lgek boyutlarinin i¢ tutarlilik katsayilari incelendiginde,
tim boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilar1 literatiirde kabul goren 0,70 diizeyinin
iizerindedir. Bu nedenle tiim 6l¢ek maddelerinin ve boyutlarinin giivenilir oldugu
kabul edilmistir. Olgeklere Kolmogorov Smirnov, Sperarman Korelasyon ve Basit
Dogrusal Regresyon analizi uygulanmistir. Bulgularda artinlmis gergeklik
uygulamalarinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine katilimi anlamli derecede
etkiledigi goriilmistiir. Aynm1 sekilde deneyimsel pazarlama araci olarak artirilmig
gerceklik uygulamalarinin miisteri memnuniyetini, miisteri satin alma niyetini ve
miigteri sadakatini de anlamli yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Arastirma

neticesinde elde edilen bulgular detayli olarak incelendiginde su Oneriler siralanabilir;

v’ Tiiketicilerin kisisellestirilmis deneyimlere son derece dnem gosterdikleri bu
alanda yapilan ¢alismalar ve bu calisma sayesinde ortaya konmustur. Bu
kapsamda tiiketiciler hem eglence ihtiyacini karsilayan hem de kendilerine

kisisellestirilmis bir deneyim sunan markalarla daha kolay kurabilecektir.
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Tiiketici ile kurulan bu bag marka sadakatini kolaylastiracaktir. Bu nedenle
miisterinin edindigi deneyimden memnun kalmasina son derece dikkat
edilmelidir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetleri artirnllmis gerceklik teknolojisi ile
desteklendiginde kisisellestirilmis deneyimler sunulabilmektedir. Etkin sekilde
kullanildiginda markalara rekabet avantaji saglayacaktir.

Tiiketiciler memnun kaldiklar1 deneyimleri aile ve yakinlarina tavsiye
edeceklerinden hem bedelsiz hem de geleneksel reklam kanallarindan daha
etkili bir yolla iiriin ve marka bilinirligini artirabileceklerdir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetleri marka iletisimi agisindan da son derece
onemlidir. Karliligimi ve miisteri sadakatini artirmak isteyen isletmelerin
tilketicilerle samimi ve kuvvetli baglar kurmak i¢in deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine onem vermelidir.

Rekabette avantaj saglamak isteyen markalarin miisteri deneyimi yonetimi
alaninda uzmanlagmasi gerekmektedir.

Inovasyonun onemi giinden giine artmaktadir ve hayatta kalmak isteyen
isletmelerin mutlaka teknoloji ve pazarlama stratejileri alanindaki yenilikleri

yakalamasi gerekmektedir.

62



KAYNAKCA

Akinci, O., & Boztepe Taskiran, H. (2020). Deneyim Odakli Pazarlama ve Artirilmis
Gergeklik: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma. fletisim Calismalar: Dergisi,
8(18), 98-128.

Akkus, C., & Akkus, G. (2018). Tarihi Turistik Alanlarda Kullanilan Mobil Artirilmis
Gergeklik Uygulamalarinin Degerlendirilmesil (Evaluation of the Mobile
Augmented Reality Applications Used in Historical Tourist Attractions). Journal
of Tourism and Gastronomy Studies, 6(1), 83-104.

Aksoy, T. (2015, Nisan 3). Deneyim Ekonomisi.
https://www.marketingturkiye.com.tr/koseyazilari/deneyim-ekonomisi/.

Altinpulluk, H. (2015). Artirllmig Gergekligi Anlamak: Kavramlar ve Uygulamalar.
Anadolu Universitesi A¢cikogretim Uygulamalar: ve Arastirmalar: Dergisi, 1(4),
123-131.

Altinpulluk, H., Kesim, M. (2015). Ge¢misten Glinlimiize Artirilmis Gergeklik
Uygulamalarinda Gergeklesen Paradigma Degisimleri. Akademik Bilisim
Kongresi. 4-6 Subat Anadolu Universitesi Eskisehir.

Avcy, E. (2021). Artirllmis Gergekligin Deneyimsel Pazarlama ve Turist Tipleri
Acisindan Arastirilmasi: Kartepe Ornegi [Yaymmlanmus Yiiksek Lisans Tezi].
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ayyildiz, H. (2000). Pazarlamada Performans Olgiimii ve Agaglandirma Genel
Midiirligi'ne (AGM) Bagli Fidanliklarda Uygulanmasi: Dogu Anadolu ve
Karadeniz Bolgesi Ornegi [Yayimlanmamis Doktora Tezi]. Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Azuma, R. T. (1997). A Survey of Augmented Reality. Presence.: Teleoperators and
Virtual Environments, 6(4), 355-385.

Balike1, D. (2020). Deneyimsel Pazarlama: Gaziantep Tahmis Kahvesi Uygulamasi
[Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Bezek, E. (2023). Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyetine ve Sadakatine
Etkisi: Restoran Isletmelerinde Bir Arastirma [Yayimlanmis Doktora Tezi].
Mersin Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii.

Bilici, F. (2015). Pazarlamada Artirilmis Gergeklik ve Karekod Teknolojileri:
Tiiketicilerin Artirilmis Gergeklik Teknoloji Algilamalari Uzerine Bir Alan
Arastirmasi [Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Uludag Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

63



Bostanci, T. (2007). Deneyimsel Pazarlama ve Deneyim Y Onetiminin Pazarlama
Uygulamalarindaki Yeri ve Duygusal Markalama [Tezsiz Yiiksek Lisans
Projesi]. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is
1t? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(3),
52-68.

Cesur, Z., & Cam, F. B. C. (2021). Deneyimsel Pazarlamanin Davranigsal Niyet
Uzerindeki Etkilerinde Miisteri Memnuniyetinin Mediatdr ve Magaza Tiiriiniin
Moderator Rolii. Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 7(Ozel Say1),
37-64.

Coskunoglu, H. (2019). Konaklama Isletmelerinde Calisanlarin Otel Ozelliklerine
Gore Deneyimsel Pazarlama Algisi: Trabzon iline Yénelik Bir Arastirma
[Yayimlanmus Yiiksek Lisans Tezi]. Avrasya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Cabri, B. (2019). Deneyimsel Pazarlama ve Artirilmis Gergeklik Uzerine Nitel Bir
Arastirma [Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Bahgesehir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Celtek, E. (2010). Deneyimsel Pazarlama Unsurlariin Otellerin Bakis Agisi ile
Degerlendirilmesi: Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir
Uygulama [Doktora Tezi]. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biiyiikoztiirk, S. (2021). Sosyal Bilimler i¢in Cok
Degiskenli Istatistik: SPSS ve LISREL Uygulamalar1 (C. 6). Pegem Akademi
Yayincilik.

Deligoz, K. (2014). Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Marka Tercihi
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yo6nelik Bir Arastirma (Kahve Diinyas1 ve
Starbucks Ornegi) [Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Deligoz, K. (2016). Deneyimsel Pazarlama (S. Unal, Ed.). Siyasal Kitabevi.

Demirelli, D. (2022). Deneyimsel Pazarlamanin Z Kusag1 Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisi: Ugiincii Nesil Kahve Zincirleri Uzerine Bir Uygulama [Yayimlanmus
Yiiksek Lisans Tezi]. Bahcesehir Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Demirer, V., & Erbas, C. (2015). Mobil Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin
Incelenmesi ve Egitimsel Ac¢idan Degerlendirilmesi. Mersin Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 11(3), 802-813.

Demirtas, S. (2022). Deneyimsel pazarlamanin miisteri tatmini lizerindeki etkisi:
Antalya ili 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde bir uygulama [ Yayimlanmis Yiiksek
Lisans Tezi]. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

64



Dirsehan, T. (2012). Miisteri Deneyimi Tasarimi ve Yonetimi. Hiperlink Yayinlari.

Edvardsson, B., Enquist, B., & Johnston, R. (2005). Cocreating Customer Value
Through Hyperreality in the Prepurchase Service Experience. Journal of Service
Research, 8(2), 149-161.

Egiiz, E. B. (2021). Yakinsama Kavrami Baglaminda Artirilmis Gergeklik
Uygulamalar1 ve Kullanict Deneyimi Uzerine Bir Arastirma [Doktora Tezi]. T.C.
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Ercan, E. (2018). Deneyimsel Pazarlamanin Hedonik Tiiketim Uzerindeki Etkisi:
Tekstil Sektorii [ Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Erdogan, B. Z. (2009). Pazarlama: Kiiresel Krizin Su¢lusu mu, Kurtaricisit m1?
Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 1(1), 41-51.

Geng, B. (2009). Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlaria Etkisi
[Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Gilmore, J. H., & Pine, J. B. (2001). Welcome To The Experience Economy. Health
Forum Journal, 44(5), 10-16.

Godin, S. (2010). K6fte Ustii Krem Santi: Pazarlamaniz Caga Ayak Uyduramiyor
mu? Elma Yayinevi.

Giileg, U. T. (2019). Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Ve Sanal Gergeklik
Uygulamalarmin Kullanimi: Tiirkiye ve Diinyadaki Ornekler Cergevesinde Bir
Degerlendirme [Yaymmlanms Yiiksek Lisans Tezi]. KTO Karatay Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Giiney, S. (2009). Sosyal Psikoloji. Nobel Dagitim Yayinlari.

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer
Research, 9(2), 132.

Icten, T., & Bal, G. (2017). Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Uzerine Yapilan
Akademik Calismalarin Icerik Analizi. Bilisim Teknolojileri Dergisi 10(4), 401-
415.

Islamoglu, A. H. (1999). Pazarlama Y 6netimi- Stratejik ve Global Yaklasim (C. 1).
Beta Basim Yayin.

Islamoglu, A. H. (2008). Pazarlama Y®6netimi: C. Gen. 4. Baski. Beta Yaynlar1.

Kabadayi, E. T., & Alan, A. K. (2014). Deneyimsel pazarlama: Pazarlamadaki artan
onemi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 6(1), 203-217.

65



Kaleci, D., Demirel, T., & Akkus, 1. (2016). Ornek Bir Artirilmis Gergeklik
Uygulamasi Tasarimi. Akademik Bilisim Konferansi, 270-280.

Kao, Y.-F., Huang, L.-S., & Wu, C.-H. (2008). Effects of Theatrical Elements on
Experiential Quality and Loyalty Intentions for Theme Parks. Asia Pacific
Journal of Tourism Research, 13(2), 163-174.

Karatay, A. (2015). Artirilmis Gergeklik Teknolojisi ve Miize i¢i Eser Bilgilendirme
ve Tanitimlarinin Artiritlmis Gergeklik Teknolojisi Yordamiyla Yapilmasi
[Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Kilig, 1., & Ural, A. (2013). Bilimsel arastirma siireci ve SPSS ile veri analizi (C. 4).
Detay Yayincilik.

Korkmaz, H. (2010). Pazarlamada Postmodern Yaklasim A¢isindan Miisteri
Deneyimi Yonetimi ve Bir Uygulama [Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi].
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kotler, P. (2004). Soru ve Cevaplarla Gliniimiizde Pazarlamanin Temelleri (Sensoy,
Umit). Optimist Yayevi.

Kiiciiksarag, B., & Sayimer, I. (2016). Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirilmis
Gergeklik : Tiirkiye’deki Marka Deneyimlerinin Etkileri Uzerine Bir Arastirma.
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi | Istanbul University Faculty of
Communication Journal, 51, 73-73.

Metin, S. (2021). Cinsiyet ve Kusak Itibariyle AVM Tiiketicilerinin Deneyimsel
Pazarlama ve Deneyimsel Deger Algilarinin Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisi
[Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Milgram, P., & Kishino, F. (1994). A Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays.
IEICE Transactions on Information Systems, 77(12), 1321-1329.

Mucuk, 1. (2014). Pazarlama ilkeleri: C. 20. Baski. Tiirkmen Yayevi.

Orsel, K. (2023). Artirilmis Gergeklik Uygulamasinin Deneyimsel Degeri: Tiiketiciler
Uzerine Bir Arastirma [Yaymmlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Ondokuz Mayis
Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Rese, A., Schreiber, S., & Baier, D. (2014). Technology Acceptance Modeling of
Augmented Reality at the Point of Sale: Can Surveys be Replaced by an

Analysis of Online Reviews? Journal of Retailing and Consumer Services, 21(5),
869-876.

66



Saygili, M. (2014). Faydaci ve Hazc1 Aligveris Motivasyonlarinin Online Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi [Yiiksek Lisans Tezi]. Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Schmitt, B. (1999a). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management,
15(1-3), 53-67.

Schmitt, B. (1999b). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management,
15(1-3), 53-67.

Schmitt, B. (2003). Customer experience management : A Revolutionary Approach to
Connecting With Your Customers. Wiley.

Stephenson, N. (1992). Snow Crash. Bantam Dell Publishing.
Simsek, M. S., & Celik, A. (2011). isletme Bilimine Giris. Egitim Yayinevi.

Tan, M. F. (2019). Deneyimsel Pazarlamanin Marka Tercihi, Marka Sadakati ve
Marka Ozgiinliigiine Etkisi: Giyim Uriinleri Uzerine Bir Arastirma [Yaymnlanmig
Yiiksek Lisans Tezi]. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Terkan, R. (2014). Sosyal Medya Ve Pazarlama: Tiiketicide Kalite Yansimasi.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6(1), 57-71.

Torlak, O. (2008). Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler (I. Varinli & K.
Cati, Ed.; C. 1). Detay Yayincilik.

Tuncay, I. E. (2018). Deneyimsel Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalari ile
Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski ve Bir Arastirma [Yiiksek Lisans
Tezi]. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Tung, R. (2017). Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi
[Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret
Enstitiisii.

Ugur, 1., & Apaydin, S. C. (2014). Artirillmis Gergeklik Uygulamalarinin Reklam
Begeni Diizeyindeki Rolii. E-Journal of New World Sciences Academy, 9(4),
145-156.

Yesilot, F. (2019). Miisteri Deneyimi Olusturma ve Deneyimsel Pazarlama: Iyaspark
Avm Miisterileri le Bir Arastirma [Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi]. Burdur
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisi.

67



EK-1 ANKET

Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Deneyimsel Pazarlama ve Artirllms
Gerceklik Teknolojisinin Tiiketici Davramslar1 Uzerine Etkisi

Nigde Omer Halisdemir Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Tezli Yiiksek
Lisans Programinda, Do¢. Dr. Ayse TOPAL’in danismanliginda hazirlanan tez
calismast kapsaminda gerceklestirilen bu anket c¢alismasinin amaci deneyimsel
pazarlama caligmalarinda kullanilan artirilmis gergeklik uygulamalarinin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkisini ortaya koymaktir. Katilimcilarin diisiincelerinin
ogrenilmek istendigi bu anket yaklasik 5 dakika stirmektedir. Calisma kapsaminda siz
degerli katilimcilardan higbir kimlik bilgisi talep edilmeyecegi gibi cevaplar gizli
tutulacak ve elde edilen veriler tamamiyle akademik c¢alismada kullanilacaktir.
Degerli vaktinizi ayirdiginiz igin tesekkiir ediyorum.

NOHU Uretim Y&6netimi ve Pazarlama YL. Ogrencisi Burak Yildiz

Dog. Dr. Ayse TOPAL Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii

Asagidaki markalardan hangisinin artirilmig gergeklik uygulamasini deneyimlediniz?

Kelebek Mobilya
Tepe Home
Bellona

Vestel

Argelik

Greyder

Vitra
Hepsiburada - Yiiziinde Gor
L’Oréal Paris
Yap1 Kredi
Karaca

Higbiri

Diger:

o o0 0o o o o o o o o o o o

1. Boliim

Asagidaki sorular daha o©nce kullanmis oldugunuz artirilmis gergeklik
uygulamalarindan edindiginiz deneyimleri ve bu deneyimlerin tiiketici
davraniglarina olan etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

1. Bu uygulamay kullanmak gergekten eglenceli.

2. Bu uygulama beni markanin {iriin kataloglarini kesfetmeye davet
eder.

3. AR uygulamalar iiriinler hakkinda oldukga oldukga faydali
fikirler sunar.

4. Bu artirilmis gergeklik uygulamasi sayesinde iiriinii satin almadan
deneyimleyebilme firsatina sahip oldugum i¢in memnuniyet duyarim.

5. Markalarin AR uygulamalar1 yoluyla tiiketicilere yeni ve eglenceli
bir metotla ulagsmalarinin olumlu olacagini diisiiniiyorum.

6. AR destekli deneyimsel pazarlama faaliyetleri markalara bakis
acimi1 olumlu etkilemektedir.

7. AR uygulamalarinin yayginlasarak diger markalar tarafindan da
tiikketicilerin kullanimina sunulmasini isterim.

8. Bu marka duyularim (gorsel, isitme, dokunma vb.) lizerinde giiglii
bir etki birakmaktadir.

9. Bu markay1 duyulara hitap etme agisindan ilging buluyorum.

10. Bu marka duyularima hitap etmiyor.

11. Bu marka benim ilgimi ¢ekiyor.

12. Bu markaya kars1 gii¢lii duygular beslemiyorum.

13. Bu marka duygulara hitap eden bir markadir.

14. Bu markay1 kullanirken fiziksel eylem ve davraniglarda
bulunurum.

15. Bu marka beni sattiklari iiriinii denemeye yonlendirir.

16. Bu marka beni sattiklari iiriinii denemeye yonlendirmez.

17. Bu markayla karsilastigimda ¢ok diisiiniirtim.

18. Bu marka hakkinda hi¢ diisiinmem.

19. Bu marka beni iiriinleri hakkinda merak duymaya tesvik eder.

20. Artirilmig gercgeklik uygulamasini ger¢ekten begendim.
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21. Artirllmis gerceklik uygulamasi beklentilerimin Stesine gecti.

22. Artirilmis gergeklik uygulamasini kullandigim anlarda giizel vakit
gecirdim.

23. Artirilmis gergeklik uygulamasini deneyimlemek degerli.

24. Daha sonra yeniden uygulamay1 kullanmak isterim.

25. Arkadaslarima uygulamadan bahsedecegim.

26. Uygulamay1 bagkalarina tavsiye edecegim.

27. Bu uygulama deneyimini sunan markay1 biiyiik olasilikla
arkadaglarima tavsiye edecegim.

28. Gelecekte de bu uygulamay1 sunan markadan alisveris yapmaya
devam edecegim.

29. Buuygulamay1 sunan markadan aligveris yaparak dogru bir sey
yaptigimi diistiniiyorum.

30. Geleneksel aligverise gore artirilmis gergeklik uygulamalarini
deneyimleyerek aligveris yapmanin daha iyi oldugunu diislintiyorum.
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2. Bolim

DEMOGRAFIK BIiLGILER
CINSIYETINiZ? Kadin Frkek
MEDENI HALINiZ? Bekar Evli
<Nt o
MESLEGINIZ? IE§q:| ‘ Mormur
mekli o .
Ev hanimi Ogrenci
Akademisyen Serbest Meslek
Diger(..ccocveennnns ) Esnaf
EGITIMINiZ? ilkokul Ortaokul
Lise Hn
Lisans Lisans 0st0
YASINIZ? 18-23 24-29 30-35
36-41 42-47 48-53
54-59 59-64 65 yas ve lizeri

Aylik Ortalama Kisisel Geliriniz?

11.000 TL’den az 11.001-20.000 arasi
20.001-30.000 aras1 30.001-40.000 aras1
40.001-50.000 aras1 50.001-60.000 aras1

60.001 TL’den fazla
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