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OZET

Bu c¢alismanin amaci, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tliketici davranislar1 iizerindeki
etkilerini, kozmetik  sektoriinde artirilmis  gergceklik  uygulamalar1  ¢ergevesinde
degerlendirmektir. Son yillarda dijitallesmenin etkisiyle, deneyim odakli pazarlama stratejileri
markalar i¢in daha 6nemli hale gelmistir. Artirllmig gergeklik, tiiketicilere {iriinii satin almadan
once dijital ortamda deneme firsat1 verir. Boylece marka algisi, memnuniyet ve satin alma niyeti
tizerinde etkili olabilir. Aragtirma, nicel yontem ile yliriitiilmiistiir. Veri toplama araci olarak
anket kullanilmistir. Toplam 199 katilimcidan elde edilen veriler SPSS 21.0 ve AMOS 22.0
programlarinda analiz edilmistir. Ik olarak demografik ozelliklere iliskin frekans analizleri
yapilmistir. Daha sonra olgekler i¢in dogrulayict faktor analizleri uygulanmistir. Deneyim
Olcegi cok boyutlu, diger oOlcekler ise tek boyutlu olarak degerlendirilmistir. Faktorlerin
giivenilirlik ve gegerliligi AVE, CR, AVE karekok, HTMT ve ayrisma gegerligi ile test
edilmistir. Normal dagilim uygunlugu incelenmistir. Korelasyon analizi yapilmis ve hipotezler
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Bulgular, artirilmis gergeklik deneyimlerinin satin alma
niyeti, satin alma davranisi ve tavsiye etme iizerinde anlamli ve pozitif etkiler yarattigini;
pismanlik tizerinde ise anlaml1 ve negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Hipotezlerin
blyiik bir kismi istatistiksel olarak desteklenmistir. Sonuglar, deneyimsel pazarlamanin
teknoloji destekli uygulamalar aracilifiyla tliketici davramiglarimi yonlendirmede etkili bir

yaklasim oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Tiiketici Davraniglari, Artirdmis Gergeklik,

Kozmetik Sektorii, Marka Deneyimi
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ABSTRACT

The aim of this study is to evaluate the effects of experiential marketing activities on consumer
behavior within the framework of augmented reality applications in the cosmetics sector. In
recent years, with the impact of digitalization, experience-oriented marketing strategies have
become increasingly important for brands. Augmented reality allows consumers to virtually try
products before purchasing, which can influence brand perception, satisfaction, and purchase
intention. The research was conducted using a quantitative method, and a questionnaire was
employed as the data collection tool. Data obtained from a total of 199 participants were
analyzed with SPSS 21.0 and AMOS 22.0. First, frequency analyses of demographic
characteristics were performed. Subsequently, confirmatory factor analyses were applied for the
scales. While the experiential scale was evaluated as multidimensional, the other scales were
assessed as unidimensional. The reliability and validity of the factors were tested using AVE,
CR, square root of AVE, HTMT, and discriminant validity. Normal distribution was examined,
correlation analysis was conducted, and hypotheses were tested through structural equation
modeling. The findings indicate that augmented reality experiences have significant and positive
effects on purchase intention, purchase behavior, and word-of-mouth recommendation, while
they have a significant and negative effect on regret. Most of the hypotheses were statistically
supported. The results reveal that experiential marketing, through technology-based

applications, is an effective approach to shaping consumer behavior.

Keywords: Experimential Marketing, Consumer Behavior, Augmented Reality, Cosmetic

Industry, Brand Experience
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BIiRINCi BOLUM: DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Deneyim ve Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Deneyim kelimesi, tecriibe ile ayn1 anlamda kullanilir. Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tirkce
Sozliglinde “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe”
olarak tanimlanmigtir (TDK Terim, 2024). “Denemek” ise kelimenin kokeni olup, bir ise bagarili

olmak amaciyla baglamak ya da tesebbiis etmek anlamina gelir (Alemdar Yenigeri, 2010).

Dewey felsefesine gore deneyim, sadece teorik diisiincelerle ya da pratikteki eylemlerle sinirh
kalmaz. Deneyim, hayal giicli ve gerceklik arasindaki bir noktada, akil ve eylemin birlestigi bir
kavramdir (Tirer, 2009). Yani, deneyim hem diigiinsel hem de pratik bir siirectir bu baglamda

sanat anlayisini anlamak i¢in bu birlesimi géz dniinde bulundurmak gerekir.

Dewey’e gore deneyim yalnizca bireysel degildir; farkli bireylerin paylastig: siiregler, olaylar

ve etkilesimler i¢cinde anlam kazanir (Dewey, 2005).

Deneyim, bireyin kendini 1yi, giiglii, 6zel ve 6zgiir hissetmesinde onemli bir rol oynar. Bu
nedenle kisi, benzer deneyimleri yeniden yasamak ya da yeni deneyimlere yonelmek isteyebilir.
Tekrarlayan davranmislar zamanla aliskanliga doniisiir. Aliskanliklardan vazge¢gmek zordur;
clinkii sadece akilla degil, ayn1 zamanda duygusal baglarla da baglantilidir. Deneyimler
benzersiz ve kisiye 6zeldir. Ornegin, aym sitede bir ev alabilirsiniz ama her bireyin deneyimi
farklidir. Kizimizin ilk adimlarini attigr ve ilk kelimelerini sdyledigi anlar bu evde yasanmis
olabilir; bu da deneyimin egsizligini gosterir. Bu nedenle deneyimler, tiiketicilerle giiglii bir bag
kurar. Isletmeler de bu bagi giiclendirmek igin ekstra deger yaratmaya calisir. Uriin ve

hizmetlerin deneyimlerle biitiinlesmesi, basar1 i¢in kritik 6neme sahiptir (Deligdz, 2015).
1.2. Deneyimsel Pazarlama Tanim

Deneyimsel pazarlama kavrami, deneyimlere dayanmaktadir. Tiikketim ile deneyim arasindaki
iliski, Holbrook ve Hirschman’in ¢alismasinda ele alinmis; tiiketimin hedonik, sembolik ve
estetik yonleri incelenmistir (Holbrook & Hirschman, 1982). Deneyim kavrami ise ve Gilmore

tarafindan yayimlanan bir makalede islenmistir (Pine & Gilmore, 1998). Deneyimsel pazarlama



kavramini literatiire kazandiran kisi ise, 1999’da yayimladigi Experiential Marketing adli

calismasiyla Bernd Schmitt’tir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle yasadiklar1 deneyimlerin dikkatlice
planlanip yonetilmesidir (Nagasawa, 2008). Bu kavram, miisterilerin deneyimler edinmesi i¢in
isletmelerin fiziksel gevreyi ve siirecgleri tasarlayip olusturmasini amacglayan bir pazarlama

taktigi olarak da tanimlanmistir (Yuan & Wu, 2008).

Yukarida bahsi gegen tanimlara gore deneyimsel pazarlama; hem tiiketicileri hem de isletmeleri
ilgilendiren bir stire¢ olup, her iki durumda da mal ve hizmetlerin piyasaya sunulmasini igeren

bir pazarlama yaklasimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Smilansky’ye gore deneyimsel pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dogru bir sekilde
tahmin edip karsilayarak kar elde etmeyi, iki yonlii iletisimle etkilesim kurmay1 hedefler. Bu
stirecte marka kisiligi yansitilir ve hedef kitleye deger sunulur. Canli marka deneyimi, yiiz yiize

ya da uzaktan gergeklestirilen bu etkilesimlerin ana unsurudur (Smilansky, 2009).

Gilintimiizde misteriler, farkli kanallar araciligiyla sayisiz reklam mesajina maruz kalmaktadir.
Isletmeler ile miisteriler arasindaki fiziksel ya da sanal etkilesim saglansa da, bu durum
psikolojik mesafeyi artirmakta ve miisterilerin markaya kars1 duyarsizlagsmasina yol agmaktadir.
Dolayisiyla yogun iletisim sebebiyle miisteriler {iriin veya hizmetlerin faydalarini
degerlendirmek istememektedir. Buna paralel olarak isletmeler, miisteriye 6zel, duygusal bag

kuran ve unutulmaz deneyimler sunmanin 6nemini kavramistir (Deligdz, 2015).

Deneyimsel pazarlama, iirline odaklanmak yerine tiiketicilerin ne yapmak istedigine ve
hayatlarina nasil anlam katmak istediklerine yonelir. Bu pazarlama yontemi, tiiketici ve marka
iliskisini biitiinsel olarak ele alir. Amaci, tiiketicinin hem kalbinde hem de zihninde yer
edinmektir. Bu kapsamda deneyimsel pazarlamay1 benimseyen isletmeler, tiiketicilerin iiriin
veya hizmet satin alirken duyusal olarak kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaya yonelik

pazarlama yapmaktadir (Furtun, 2012).



1.3. Deneyimsel Pazarlamanmn Ozellikleri

Bern Schmitt (1999)’e gore deneyimsel pazarlama kendine 6zgi niteliklerle tanimlanmakta ve
dort temel 6zellige sahiptir. Bu 6zellikler, Schmitt’in siniflandirmasi dogrultusunda asagidaki

sekilde agiklanmaktadir.

' Tiiketici Deneyimi : Deneyimsel pazarlamanin temel odak noktasidir. Deneyimler,
bireylerin katlanma, karsilasma veya olgular1 yasama stireciyle ortaya ¢ikar. Bu siirecler,
tiketicilere  duygusal, iliskisel, biligsel, davranigsal ve duyusal degerler
kazandirmaktadir.

v Biitinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim,
deneyimsel pazarlamanin amacini, belirli bir iirlin veya hizmetin kullanimindan sonra
ortaya ¢ikan deneyimler olarak tanimlar. Tiiketiciler, havlu, sampuan, banyo tasarimu,
banyo kremi, el kremi ve sabun gibi 6geleri ayr1 ayr1 degerlendirmezler. Onlar igin asil
onemli olan, dus alirken banyonun sundugu konfor ve diizenin kendisidir. Ayrica, iiriin
veya hizmetin 6zelliklerinin yani sira, ambalaj ve reklam gibi unsurlarin da tiiketim
oncesi deneyimi nasil gelistirecegi dikkate alinmaktadir.

' Tiiketiciler Duygusal ve Rasyoneldir: Deneyimsel pazarlamada, tiiketiciler bir markay1
secerken genellikle hem akiler hem de duygusal yaklagimlar sergilemektedir. Akilc
kararlar dahi esasen duygusal tepkilerin sonucudur. Bu dogrultuda tiiketim deneyimi
fantezi, his ve eglence gibi unsurlar tarafindan sekillendirilmektedir.

V' Cok yonlii yontemler: Deneyimsel pazarlamada farkli pazarlama arastirma yontemleri
uygulanabilmektedir. Ornegin, Tata Indica Vista gibi eski model bir aragta test siiriisii
gerceklestiren bireylerin hisleri, duygusal tepkileri, duyusal algilar1 ve davranislar tim

acilardan degerlendirilir (Schmitt, 1999).

Ozetle, Bern Schmitt’in belirttigi dort temel ozellik, deneyimsel pazarlamanin tiiketici
deneyimlerini biitiinsel olarak ele aldigini gostermektedir. Bu baglamda duygusal ile rasyonel

unsurlarin uyumuna dayandigini da ortaya koymaktadir.



1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Amaclan

Sharma ve Sharma (2011)’ya gore deneyimsel pazarlamanin hedefleri sekiz baglik altinda
toplanmaktadir. Pazarlama aragtirmalarinda dogru ve gilivenilir verilerin elde edilebilmesi igin
her amacin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Yazarlara gore bu hedefler

sunlardir:

1. Misterilerle giiglii iliskiler kurmak,
Etkilesim yaratmak,

Hedef kitlenin taleplerini belirlemek,
Marka farkindaligini artirmak,

Uriin islevselligini gelistirmek,
Miisteri sadakatini gelistirmek,

Miisteri deneyimlerini iyilestirmek,

® NS R W

Miisterilerde kalici anilar yaratmak olarak ifade edilmistir (Sharma & Sharma, 2011;

Duran, 2018)

Bu amaglarin tiimii, markalarin miisteri odakl bir yaklagim benimseyerek, uzun vadeli basariy1
saglamalarina yardimci olmaktadir. Deneyimsel pazarlama, sadece satislar1 artirmakla kalmaz,

ayn1 zamanda marka ile giiclii bir bag kurmaktadir.
1.5. Deneyimsel Pazarlamada Deneyim Modiilleri

Stratejik deneyim modiilleri anlasildiktan sonra, bir markanin mevcut deneyimleri deneyim
modeliyle gosterilebilir. Bu yapidaki bes deneyim, besli veya yedili Olgekle ayrilarak
tilkketicilere sorular yoneltilir. Bu dogrultuda her deneyimin diizeyi belirlenir. Noktalar
birlestirilerek markanin deneyim grafigi olusturulur. Isletmeler, gelistirilmesi gereken deneyimi

belirleyip buna gore bir yol haritasi ¢izer ve hedef koyar (Dirsehan, 2010).

Stratejik modiiller duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel “deneyim unsurlar1” ile
olusur. Deneyim unsurlari, iletisim, gorsel ve sozlii kimlik, isaretler, iirtin varhi§i, ortak

markalama, mekansal ortamlar, elektronik medya ve insanlari kapsamaktadir. Bir deneyim



olusturmak i¢in bu unsurlar ii¢ sekilde yonetilmelidir: tutarli, zamanla istikrarli ve ayrintilara
dikkat edilerek. Her bir unsur, tiim potansiyeliyle deneyim yaratmak amaciyla ele alinmalidir.
Bu baglamda, deneyimsel pazarlama yOnetiminin temel amaci, hangi stratejik modiillerin hangi

deneyim unsurlariyla tiiketicilere sunulacaginin belirlenmesidir (Schmitt, 1999).
1.5.1. Duyusal Deneyim Modiilii

Duyusal pazarlama veya duyusal deneyim modiilii, gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama
duyularina hitap ederek deneyimler olusturur. Bu pazarlama yontemi, tiiketicileri motive etmek
ve lirline deger katmak amactyla kullanilabilir; estetik algiya hitap etme ve heyecan uyandirma

yoluyla olumlu duyusal tepkileri a¢iga ¢ikarir (Tsaur, Chiu & Wang, 2007).

Amag, duyusal deneyimlerin sirketler ve iirtinler agisindan farklilasmasini saglayarak tiiketicide
motivasyon yaratabilecek duyusal g¢ekicilik olusturmaktir. Duyusal deneyimlerin en 6nemli
dayana@: bilissel tutarlilk ve duyusal gesitliliktir. Ideal bir duyusal deneyim, kolayca
algilanabilir olmali ve her zaman taze ve yenilik¢i bir konsept sunarak miisteriyi etkilemelidir

(Schmitt, 1999).

Isletmeler, duyusal deneyimler sayesinde iiriinlerini farklilastirarak potansiyel miisterilerin

deger algilarin1 yonlendirebilir ve tiikketicinin satin alma istegini artirabilir (Demirtas, 2017).

Starbucks Orneginde, miisteriler magazaya adim attiginda kendine 6zgii kahve kokusu ile
karsilasir ve bu dogrudan koku duyusunu etkiler. Kahvelerin sergilenmesi, gorseller ve marka
logosunun calisan onliikleri ve bardaklarda bulunmasi gérme duyusunu etkileyen deneyimler
sunar. Kisisellestirilmis kahve secenekleri ve mekanin i¢ tasarimi, koltuklar gibi unsurlar
dokunma duyusunu uyandirarak deneyimi zenginlestirir (Kalyoncuoglu, 2018). Bu duyusal
deneyimler, miisterilere essiz bir igsel etkilesim saglayarak marka ile miisteri deneyimini

giiclendirir.

Redbull ve Mercedes-Benz orneklerinde ise spor organizasyonlar1 ve sponsorluk caligmalari

araciligiyla heyecan, adrenalin ve 6zgiiven duygular1 harekete gecirilir. Hedef, markalarin



duyusal pazarlama stratejileri ile miisterilere yalnizca {iriin degil, ayn1 zamanda yasam tarzi ve

deneyim sunarak gii¢lii duygusal baglar kurmaktir (Herdem, 2019).

Bes duyunun etkin bir sekilde kullanilmasi, markalarin tiiketicilerle giiclii ve kalici baglar

kurmasini saglamaktadir.
1.5.2. Bilissel (Diisiinsel) Deneyim Modiilii

Schmitt & Rogers’a gore yasamda karsilasilan sorunlar ve belirsizliklerle basa ¢ikmanin temel
kaynagi diisiinmek ve anlamaktir. Insan, cevresinde olup bitenlere anlam kazandirmaya,
kendisine ulagan veriler arasinda bag kurmaya calismaktadir. Bu siire¢, hayati silirdiirme

i¢giidiisiiniin dogal bir sonucudur (Schmitt & Rogers, 2008).

Insan, bilinmezliklerle ve zorluklarla basa c¢ikabilmek, cevresindeki olaylar1 anlayip
yorumlayabilmek i¢in diisiinmeye ihtiya¢ duyar. Bu siire¢ ise hayatta kalma i¢ giidiisiiniin bir

parcasidir.

Schmitt’in belirttigi iizere biligsel deneyimlerin temelinde diisiindiirme yer alir. Bu deneyimler,
tiikketicileri biligsel problem ¢6zme siirecine dahil eden ve yaraticiliga yonlendiren deneyimsel

bir stiregtir (Schmitt, 1999).

Srinivasan’in 2015 yilinda ifade ettigi iizere diislinsel deneyim modiilii, tliketicileri yaratici
diistinmeye tesvik ederken problem ¢6zme yetilerini gelistirmeye yardimci olur. Ayni zamanda,
merak duygusunu harekete gecirerek tiiketicilerde yeni ve farkli deneyimler yasama istegi
uyandirir (Srinivasan & Srivastava, 2010). Diisiinsel deneyim ile tiiketicilerin yaratici
diistinmesi saglanir. Bu da problem ¢dzme becerilerini gelistirir. Ayn1 zamanda merak

duygusunu arttirarak yasama istegini giiglendirmektedir.

Diistinsel deneyim modiilii, tiiketicilerin diisiincelerini harekete gegiren ve akla hitap eden bir
deneyim modiiliidiir. Microsoft’un reklamindaki “Bugilin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu,
tilketiciyi farkli seyler yapmaya diisiinsel olarak yonlendirir. Bu reklam, tiiketicilere bilissel bir
deneyim sunmay1 amaglamaktadir. Biligsel deneyimler, diisiinme siireciyle baslar ve gelisir. Bu
tiir deneyimler, tiiketicilerin daha derin diisiinmesini saglar ve {iriinle ilgili farkl bakis agilar
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gelistirmelerine yardimci olur. Tiiketicilerin iirlin veya hizmete dair fazla bilgi edinmeleri ise

karar siireclerini etkileyen dnemli bir faktor olabilir (Kadirhan, 2014).

Diisiinsel deneyimin amaci, tiiketicileri iiriin veya hizmet hakkinda diistinmeye yonlendirmektir.
Bu siireg, tiiketicilerin edindikleri diistinceler dogrultusunda ¢o6ziim yollart bulmalarim

hedeflemektedir (Saltik, 2011)

Bu baglamda, tiiketicilerin sunulan teklifin insanlarin hayatlarini nasil iyilestirdigi ya da onlar1
nasil dogrudan etkiledigi hakkinda diisinmeleri saglanir. Nike ID, miisterilere kendi
ayakkabilarini tasarlama imkan1 sunarak markayla dogrudan bag kurmalarin1 saglar. Volvo ise
giivenligi siirekli vurgulayarak, bu algiy1 miisterilere kazandirir (Kog, 2016). Bu tiir deneyimler,
tilketicilerin markalarla daha derin baglar kurmasma ve tirlinleri kendilerine daha yakin
hissetmelerine olanak tanir. Markalarin sunmus oldugu bu biligsel deneyimler, tiiketici

sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.5.3. Duygusal Deneyim Modiilii

Grundey’e gore duygusal deneyimler, miisterilerin duygusal olarak etkilenmelerini saglamak
icin yapilan tiim c¢abalar1 ifade eder. Reklamlar genellikle duygusal imgeler kullanir, ancak
bunlar ¢ogu zaman etkisiz olabilir. Bu nedenle, duygusal deneyimler i¢in daha 6zenli ve

gercekel mesajlar kullanilmalidir (Grundey, 2008).

Duygusal pazarlama, {iriin, hizmet veya marka ile iligkili olarak tiiketicilerde derin duygusal
baglar olusturmay1 amaclayan stratejileri igerir. Bu stratejiler, tiiketicilerde seving, gurur,
memnuniyet, cosku ve heyecan gibi duygusal tepkiler uyandirmak i¢in kullanilir (Akyildiz,
2010). Bu yaklasim, markalarin tiiketicilerle yalnizca iirlin lizerinden degil, aym1 zamanda

duygusal bag kurmasini saglar. Duygusal baglar, tiiketicilerin markaya olan baghliklarini artirir.

Tiiketicilerin duygularini etkilemek i¢in kullanilan duygusal deneyimlerin basarili olabilmesi
i¢in, tiiketicinin etkilenecegi kavramlari iyi bilmek gerekir. Kiiltiirden kiiltiire degisen duygusal
deneyimler, Ozellikle kiiresel markalar i¢in 6nemli bir faktordiir. Global markalar, yerel bir

marka gibi hissederek o kiiltiirle baglanti kurmali ve bunun sonucunda duygusal baglar



olusturmalidir. Ornek vermek gerekirse, Coca-Cola Tiirkiye’deki Ramazan reklamlarinda aileyi
bir araya getiren 6geleri kullanarak bu duygusal deneyimi yaratmayi basarmistir. Bu sayede,
Ramazan ayinda ilk akla gelen marka olmay1 hedeflemektedir (Bastug, 2018). Bu tiir duygusal
pazarlama stratejileri ile duygusal deneyimler yasayan tiiketiciler markayla giiclii baglar kurar

ve yerel kiiltiirlerle 6zdesleserek baglar giiclendirir.

Uriin ya da hizmetlerin tiiketimi sirasinda ortaya ¢ikan gesitli duygular, tiikketim duygulari olarak
tanimlanir. Bu duygular, on alti ana duygudan ve bu duygularin alt duygularindan olusan bir
setten meydana gelir. Bunlar arasinda 6tke, hosnutsuzluk, endise, liziintli, korku, utang,
imrenme, yalnmizlik, romantik agk, barig¢illik, hosnutluk, iyimserlik, eglence, heyecan ve

saskinlik bulunmaktadir (Richins, 1997).

Tiiketim duygulari, insanlarin iirlin ya da hizmetlerle olan etkilesimlerinde yasadiklar1 genis bir
duygusal yelpazeyi kapsar. Bu duygularin ¢esitliligi, markalarin tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejilerini  sekillendirir. Dolayisiyla tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarint ve tepkilerini
anlamanin ne kadar 6nemli oldugunu gosterir. Her bir duygu, markalarin hedef kitleleriyle daha

derin ve etkili baglar kurabilmelerine yardimci olabilir.

Schmitt’ten 6rnek vermek gerekirse; Estee Lauder markasinin 'Beautiful' (Gtizel) adl1 parfiimii,
reklam kampanyalartyla yogun tiiketici duygularina ve kisisel hayallere hitap etmektedir
(Schmitt, 1999). Bu reklam kampanyasinda goriildiigii iizere tiiketicilerin duygusal yonlerine
dokunmaktadir. Tiiketiciye kendini 6zel hissettirme arzusu uyandirarak duygusal sadakat

olusturmay1 amaglamaktadir.
1.5.4. Davramssal Deneyim Modiilii

Davranigsal deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel ve iligkisel unsurlarin etkilesimiyle
sekillenen biitiinciil bir deneyim tiiriidiir. Harekete gecme eylemiyle iliskilendirilir ve bireylerin
bedensel tepkilerini, yasam bigimlerini ve karsilikli iligkilerini sekillendirir. Bu dogrultuda,
davranigsal deneyimler tiiketicilerin yasamlarin1 zenginlestirmektedir (Ozmen, 2016). Bu
baglamda, isletmeler tiiketicilerin davranigsal deneyimlerini giiclendiren stratejiler gelistirerek

marka baglilhigimi artirmayr hedeflemektedir. Ozellikle dijitallesmenin hiz kazandig1



giiniimiizde, artirilmis gergeklik gibi teknolojiler tiiketicilere daha etkilesimli deneyimler
sunarak davranigsal tepkilerini yonlendirebilmektedir. Bu durum, markalarin tiiketicilerle olan

iliskisini daha derinlemesine insa etmesine olanak tanimaktadir.

Davranigsal deneyimin amaci, tiiketicinin yasam tarzinda uzun vadeli degisiklikler saglamaktir.
Bu yaklasim, onlara yeni deneyimler ve etkilesim bigimleri sunarak yasamlarini farklilagtirma

ve zenginlestirme firsatlar1 yaratir (Dirsehan, 2010).

Davranigsal deneyimler, tiiketicilerin nasil eylemde bulundugunu analiz etmeyi gerektirir.
Ayrica, onlarin yasamlarina deger katacak deneyimler tasarlamay1 amaglar. Bu, tiiketicilerin
yasam bi¢imlerini inceleyerek miimkiindiir (Celtek, 2010). Dolayisiyla markalarin tiiketicilerin
eylemlerini anlamak i¢in yeni stratejiler gelistirmesini saglar. Dijitallesmeyle birlikte artirilmisg

gerceklik gibi teknolojiler, davranigsal deneyimleri doniistiiriir.

Ornegin bir kozmetik iiriinii alirken magazaya gidip denemek olagan bir durumdur. Teknolojik
gelismelerin de eklenmesi ile birlikte magazada deneme yapmak diye tabir ettigimiz olagan
durumu; arttirllmis gerceklik uygulamalarindan yararlanmak suretiyle deneyimimize farkl bir

boyut kazandirarak zenginlestirecektir.

Farkli bir 6rnek vermek gerekirse, Is Bankasi tarihsel olarak miisterilerine birgok fiziksel
deneyim sunmustur. Bunlardan biri, isBank kumbarasi ile ¢ocukluk déneminden itibaren
tasarrufu tesvik etmekti. 1990'li yillarda ise teknolojinin gelismesiyle birlikte, bankacilik
hizmetleri subelerden bankamatiklere tasindi. Bu degisim, miisteri davranislarinda kokli
degisiklikler meydana getirdi (Kalyoncuoglu, 2018). Is Bankasi'nin gerek dnceki uygulamalari,
gerekse de yenigag ile birlikte ortaya atmis oldugu yenilik¢i fikirler, fiziksel deneyimler ve
projeler; tiiketicilerin davranigsal deneyimlerini sekillendirerek, onlarin bankacilik hizmetlerine

olan yaklagimini ve etkilesim bigimlerini doniistiirmiistiir.
1.5.5. (Tliskisel (Sosyal) Deneyim Modiilii

Iliskisel deneyim, duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal deneyimleri kapsayan bir yoniidiir.

Tiiketici, tirlin veya hizmeti kendi kisiliginden ziyade, olmak istedigi ideal kimlikleriyle



iliskilendirerek tercih eder. Bu deneyim, tiiketicilerin markalarla kurduklar1 baglar1 gliglendirir
ve onlar1 belirli sosyal cevrelerin bir pargasi hissettirir. Iliskisel deneyimlerin olusumunda
sosyal sinif, sosyal kimlik, sosyal roller ve kiiltiirel degerler etkilidir. Tiiketiciler, kendilerini
Ozdeslestirdikleri {nliiler veya markalar iizerinden sosyal kimliklerini sekillendirir. Bu
deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikar ve
tiikketicilerin ait hissettikleri sosyal gruplar ve markalar araciligiyla kimliklerini insa etmelerini

saglar (Schmitt, 1999).

Iliskisel deneyim, tiiketicilerin davranislarinda kalic1 degisiklikler yaratmay1 hedefler. Uriin
veya hizmet, grup i¢inde kullanildiginda aidiyet duygusunu artirir; markalar, bu tiir deneyimler
sunarak tiiketicilerin yasam bi¢imlerini ve davranislarini etkiler. Bu nedenle, tinlii kisiler marka

iletisim caligmalarinda sikc¢a tercih edilmektedir (Gentile, Spiller & Noci, 2007).

Bireyin kendine ait kimlik olusturma deneyimi sunan iligkisel deneyime bir 6rnek olarak,
Charles Revlon'un "Biz fabrikada kozmetik iiriinleri yapariz, ama magazada umut satariz"
sOylemi, kisinin kendini ifade etme ve kisisel 6zgiirliikk hissini vurgular (Davis, 2011). Harley-
Davidson markasi ise yalnizca bir motosiklet degil, bir yasam bicimi olarak algilanmakta;
tiiketiciler bu markay1 kimliklerinin bir pargasi olarak gérmektedir (Schmitt, 1999). Bu 6rnekler,
markalarin sundugu deneyimlerin tiiketicilerin duygusal baglarim1 derinlestirerek marka

sadakatini artirabilecegini gostermektedir.
1.6. Deneyimsel Pazarlamanm Tarihsel Gelisimi

Deneyimsel pazarlamanin temelleri, Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan yazilan The
Experience Economy (1999) adli kitapla atilmistir. Yazarlar, isletmelerin yalnizca {iriin ve
hizmet sunmakla kalmayip, miisterilerine farklilastirici ve ekonomik degeri olan deneyimler
yasatmasi gerektigini vurgulamislardir. Deneyimlerin tasarimi, sirketler i¢in rekabet avantaji

saglayan dnemli bir unsur olarak ele alinmistir (Pine & Gilmore, 1999).

Pazarlama tarihsel olarak birgok evrim gegirmistir. Uretim ve {iriin odakli yaklasimlardan,

miisteri odakli stratejilere gegis siirecinde, miisteri memnuniyetini artirmak ve daha derin
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duygusal baglar kurmak 6nemli bir ihtiyac¢ haline gelmistir. Bu slirecte, deneyimsel pazarlama

kavrami 1990’11 yillarin sonlarina dogru literatiirde 6nem kazanmaya baglamistir.

Bu yaklasim, geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilarak tiiketicilerin duygularina, hayal
giicline ve yagam tarzlarina hitap etmeyi amaglamaktadir. Schmitt, deneyimsel pazarlamay1 bes
temel modiil ilizerinden agiklamistir: duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel
deneyimler. Bu modiillerin etkin sekilde kullanilmasi, tliketiciyle kurulan bag: gii¢lendirir ve

marka sadakatini artirir (Schmitt, 1999).

2000’11 yillardan itibaren dijitallesme siireciyle birlikte deneyimsel pazarlamanin énemi daha
da artmistir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve artirilmis gergeklik gibi teknolojik gelismeler,
deneyim odakli pazarlama uygulamalarini ¢esitlendirmis ve daha genis kitlelere ulagtirmistir
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Perakende sektoriinde magaza ici interaktif deneyimler, kahve
zincirlerinde kisisellestirilmis hizmetler ve otomotiv sektoriinde test siirlisleri gibi uygulamalar,

tilketicilerin marka ile duygusal ve bilissel baglarini giiclendirmektedir.

Ayrica dijital platformlar {izerinden sunulan sanal deneyimler, markalarin tiiketicilerle stirekli
ve etkilesimli bir iliski kurmasini saglamaktadir. Bu sayede markalar, yalnizca satig odakli degil,
deneyim odakl1 bir strateji ile uzun vadeli miisteri sadakati ve marka baglhilig1 elde etmektedir.
Boylece deneyimsel pazarlama, tarihsel siire¢ igerisinde evrilerek gliniimiiziin teknolojik ve

tiikketici odakli pazarlama anlayisinin temel taglarindan biri haline gelmistir.
1.7. Deneyimsel Pazarlamada Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, markalarin hedef kitlelerine ulagsmak icin kullandiklar1 stratejik araglar ve
yontemlerin toplamidir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesine gecerek, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkilesimli ve ilgi cekici yollarla bag kurmasimi saglayan deneyimsel

pazarlama, tiiketicilere daha derinlemesine deneyimler sunmaktadir (Pine & Gilmore,1999)

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere yalnizca bir iiriin veya hizmet sunmakla kalmaz, aym

zamanda onlar1 duygusal, biligsel ve fiziksel olarak markayla etkilesime sokarak, daha derin bir
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bag kurmay1 hedefler. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama karmasinin

unsurlarini entegre ederken, ayn1 zamanda bu unsurlar bir iist seviyeye tasir. Ornegin:

Uriin: Deneyimsel pazarlamada iiriin, yalnizca fiziksel bir nesne olmaktan ¢ikar; kullanicilarin
kisisel deneyimleri ve markayla etkilesimleri ile daha derin bir anlam kazanir. Uriin, tiiketicilere
farkli duygusal ve zihinsel tepkiler uyandirmak amaciyla tasarlanir. Bu baglamda, {iriin
tasariminda AR (Artirilmis Gergeklik), VR (Sanal Gergeklik) gibi yeni teknolojilerin kullanima,
deneyimsel pazarlamanin en giiglii araclarindan biridir. Ornegin, bir kozmetik markasi, AR
teknolojisiyle kullanicilarin iirlinleri sanal ortamda denemelerine olanak tanir (Poushneh &

Vasquez-Parraga, 2017)

Fiyat: Deneyimsel pazarlama karmasinda fiyat, yalnizca bir 6deme aract olmanin 6tesine geger.
Uriine veya hizmete sunulan deneyimin degerini yansitan bir 6ge haline gelir. Bir markanin
sundugu essiz deneyim, fiyat algisin1 degistirebilir ve tiiketicinin daha yiiksek bir bedeli kabul
etmesini saglayabilir. Deneyimsel pazarlama, fiyatin tiikketiciye deger ve deneyim baglaminda

nasil sunuldugunu degistirebilir (Pine & Gilmore,1999).

Yer (Dagitim): Deneyimsel pazarlama, mekanin ve dagitim kanalinin deneyim tizerinde biiyiik
bir etkisi oldugunu kabul eder. Magaza i¢i deneyimler, dijital platformlar ve etkinlikler,
miisterilerin marka ile etkilesime girdikleri ana alanlardir. Markalar, deneyimsel pazarlama
stratejileriyle, fiziksel magazalar1 daha etkilesimli hale getirirken, aym1 zamanda ¢evrimici

deneyimleri de gii¢clendirebilirler (Scholz & Dufty, 2018)

Promosyon: Deneyimsel pazarlama karmasinda promosyon, sadece indirime dayali bir
uygulama olmaktan ¢ikar. Bunun yerine, markalar, tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunarak
onlar1 markayla daha fazla etkilesime girmeye tesvik eder. Bu tiir promosyonlar, genellikle
etkinlikler, etkilesimli kampanyalar, dijital icerikler ve sosyal medya stratejileri gibi araglarla
gerceklestirilir. AR teknolojisi gibi yenilik¢i unsurlar, markalarin promosyon kampanyalarini

daha ilgi ¢ekici ve etkilesimli hale getirmelerini saglar (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017)
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Deneyimsel pazarlama karmasi, sadece geleneksel 4P'yi icermekle kalmaz, ayn1 zamanda
markalarin miisteri ile olan etkilesimini gelistiren yeni unsurlar1 da kapsar. Bu unsurlar

sunlardir:

Etkinlikler ve Deneyimler: Markalar, hedef kitleleriyle etkilesime ge¢mek icin etkinlikler
diizenleyebilir ve kullanicilarin marka deneyimlerini daha derinlemesine yasamalarina olanak
tanir. Ornegin, Nike, magazalarinda sundugu spor etkinlikleri ve deneyim odalar1 ile

kullanicilart markasiyla etkilesime sokar (Pine & Gilmore,1999).

Duyusal Katilim: Deneyimsel pazarlama, kullanicilarin tiim duyularina hitap etmeyi hedefler.
Markalar, gorsel, isitsel, dokunsal ve bazen de tat ve koku gibi duyusal 6geleri kullanarak
deneyimi giiclendirir. Bu tiir deneyimler, tiiketicilerin markay1 sadece gormekle kalmayip, ayni

zamanda markay1 "hissetmelerini" saglar (Pine & Gilmore,1999).

Kisisellestirme: Tiiketicilerin deneyimleri, daha kisisel ve 6zellestirilmis hale gelir. Deneyimsel
pazarlama, kullanicilarin ihtiyaglarina ve beklentilerine gore 6zellestirilmis deneyimler sunarak
daha etkili bir pazarlama stratejisi olusturur. Ornegin, bir modaevi, AR teknolojisiyle
tiiketicilerin kendi viicut tiplerine uygun kiyafetleri sanal ortamda denemelerine olanak

taniyabilir (Scholz & Duffy, 2018)

1.8. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Alanlan

Williams’a goére deneyimsel pazarlama, hizmet ve eglence sektdrlerinin yam sira, iirlin ve
hizmetlerin sunuldugu her alanda kullanilmaktadir. Aligveris merkezleri, e-bankacilik
sistemleri, festivaller, hastaneler, spor salonlar1, yap1 marketleri, kafeler, miizeler, oteller ve
tematik parklar, deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlar1 arasinda yer almaktadir.
Perakendecilik, markalama ve etkinlik pazarlamasi gibi alanlardaki geligsmeler, deneyimsel
pazarlamanin kullanimini artirmaktadir (Williams, 2006). Deneyimsel pazarlamanin farkl
sektorlerde yayginlasmasi sonucunda isletmelerin her alanda daha miisteri odakli stratejiler

gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.
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Williams’a gore deneyimsel pazarlama basari hikayeleri, medyada yer alarak isletmelerin
olumlu imajin1 pekistirmektedir. Ayrica, 1yi tasarlanmis deneyim temalari, tiiketicilerin satin
alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir (Williams, 2006). Bu dogrultuda basar1 hikayeleri,
isletmelerin olumlu imajini pekistirirken ayni zamanda iyi tasarlanmis deneyimler tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 yonlendirmektedir. Bu da markalarin sadece iiriin degil, degerli bir

deneyim sunduklarini gosterir.

Giliven’e gore sonug olarak, bir¢ok isletme, miisterileriyle deneyimsel iliskilerini giiglendirmek
icin deneyimsel pazarlama stratejilerine daha fazla bagvurmaktadir. Bu yaklagim, markalarin
miisteri baglihgmi artirmada etkili olmaktadir. Uriin ve hizmet kategorilerindeki cesitlilik,
geleneksel pazarlama yaklasiminin yerini deneyimsel pazarlama yaklagimina birakmasina
neden olmaktadir. Bu gegis, isletmeler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Giiven, 2019;
Karakas, 2020). Deneyimsel pazarlama, iiriin ve hizmetlerin sunuldugu pek cok sektdrde
uygulanmaya baslanmistir. Bu strateji, isletmelerin farkli alanlarda miisteri deneyimini

tyilestirmelerine ve rekabette 6ne ¢ikmalarina yardimci olmaktadir.
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IKIiNCi BOLUM
ARTTIRILMIS GERCEKLIK

2.1. Artirilnms Gerceklik Kavrami

Son ylizyilda, bilgisayarlar ilizerinden iiretilen teknoloji ve bilginin, gercek diinyada etkili ve
amaglanan bi¢imde kullanilabilmesi i¢in artirilmis gerceklik gibi yenilik¢i teknolojiler
gelistirilmistir. Artirllmis gergeklik, gercek ¢evreyle farkli bir sekilde etkilesim kurmaya imkan
tantyan bir teknolojidir. "Artirmak" ve "zenginlestirmek" terimleri, insanin duyusal algilar
tarafindan elde edilen verilerin dijital bilgilerle daha anlamli hale getirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bilici, 2015). Artirilmis gerceklik, cevremizi dijital verilerle zenginlestirerek
daha etkilesimli ve anlamli bir deneyim sunar. Bu teknoloji, insan algisini derinlestirir ve

fiziksel diinyay1 dijitalle birlestirir.

Azuma’ya gore arttirilmis gerceklik (AR) teknolojisi, kullanicilara gergek cevreyle birlikte sanal
objeleri es zamanli olarak gorme imkani sunmaktadir. Azuma'ya gore bu teknoloji, li¢ ana
ozellikten olusmaktadir. Bu 6zelliklerin ilki ve en temel olani, ger¢ek diinyadaki unsurlar ile
sanal nesnelerin herhangi bir ortamda birlegsmis olmasi1 gerekliligidir. Bagka bir 6zellik ise,
kullanicilarin gercek diinya ile sanal nesneleri etkilesimli bir sekilde deneyimlemeleridir. Son
olarak, bu entegrasyon ii¢ boyutlu bir sekilde konumlandirilmalidir. Bu ii¢ 6zellikten herhangi
birinin eksik olmasi durumunda, bu teknoloji Arttirilmis Gergeklik olarak degil, farkli bir
teknoloji olarak kabul edilmelidir (Azuma, 1997; Baysan, 2015). Azuma'nin belirttigi bu ii¢
temel Ozellik, artirillmis gerceklik teknolojisinin dogru sekilde isleyebilmesi i¢in Snemli
kriterlerdir ve her biri, kullanici deneyimini dogrudan etkiler. Bu tanimlardan hareketle,
artirlmis gerceklik teknolojisinin gorsel bir zenginlik sunmakla kalmayip, ayni zamanda
kullanict deneyimini derinlestirmektedir. Ozelikle pazarlama alaninda bu teknolojinin interaktif
yapist, bilgi aktarimini kolaylastirarak kullaniciyi siirecin aktif bir par¢asi haline getirmektedir.
Bu baglamda, bir sistemin artirilmis gergeklik olarak tanimlanabilmesi i¢in yalnizca sanal igerik
sunmasi yeterli degildir. Icerigin fiziksel diinya ile biitiinlesik ve etkilesimli olup ayrica iic
boyutlu olarak konumlandirilmas: gereklidir. Dolayisiyla bu ii¢ temel Ozellige gore

sekillendirilmesi 6nem arz etmektedir.
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Artirilmis gergeklik teknolojisi, sanal ortamlarin bir ¢esidi olup, sanal gergeklikte oldugu gibi
gergek diinyayr tamamen degistirmek yerine onu tamamlayarak etkilesimli bir deneyim
sunmaktadir. Artirilmis gergeklikte, gercek diinya, sanal 6gelerle desteklenerek zenginlestirilir.
Kullanicilar, bu teknolojiyi kullanarak sanal objeleri gercek ortamda gozlemleme firsati
bulurlar. Bu dogrultuda kullanicilar, ger¢ek diinyay1 ve artirilmig diinyay1 birlesik bir sekilde
gozlemleyebilirler. Gergek diinyanin tamamen goz ardi edilmesi ya da yer degistirilmesi yerine,
artirllmis gercekligin 6n plana ¢iktig1 bir deneyim ortaya ¢ikar. Artirilmis gergeklik, sanal
gercekligin bir bagka formu olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda, sanal ger¢eklik tamamen
yapay bir ortamda gerceklesmektedir. Bu durum kullanicilar1 diinyadan kopararak, tamamen
dijital bir evrende etkilesimde bulunmalarini saglar. Ote yandan, artirilmis gerceklik
kullanicilar1 gercek diinyadan tamamen ayirmaz; aksine, dijital icerikleri fiziksel cevreye
entegre ederek daha zengin bir deneyim sunar. Bu teknoloji, sanal ve gercek unsurlar1 bir araya
getirerek etkilesimi artirir. Boylece kullanicilarin ¢evreleriyle daha dinamik bir bag kurmalarina

imkan tanir. (Bilici, 2015)

Bu baglamda artirilmis gerceklik, fiziksel ve dijital diinyay: birlestirerek kullanici deneyimini
daha etkilesimli hale getirmektedir. Gergek diinya ile dijital igerigin eszamanli varligi, 6zellikle
kullanic1 deneyimini zenginlestiren ve daha katilimei hale getiren bir etkilesim modeli ortaya
koymaktadir. Kullanicinin hem fiziksel cevresiyle hem de dijital igerikle ayni anda iliski
kurabiliyor olmasi, algiy1 yalnizca dijital ortama degil, yasanilan gerceklik lizerine genisleten
bir olanak yaratmaktadir. Bu sebeple artirilmis gerceklik, yalnizca teknolojik bir gelisme degil,
ayn1 zamanda insan—c¢evre etkilesimini yeniden tanimlayan sosyo-teknolojik bir paradigma

olarak degerlendirilebilir.
2.2. Arttirllmus Gergekligin Uygulama Alanlan

Russell’a gore artirilmis gerceklik, akilli telefon kullanicilarinin kameralarini belirli nesnelere
yonlendirerek (6rnegin, basili bir reklam veya kahve bardagi) bu nesneleri ii¢ boyutlu video
olarak deneyimlemelerine imkan tanir. Bu teknoloji, dijital diinyayr gercek diinya ile
birlestirerek pazarlamacilarin geleneksel yontemlerden uzaklasip teknolojiye odaklanmasini

saglar. Bu nedenle gilinlimiizde pazarlamacilar, yeni {irlinleri tanitmak icin artirilmis
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gerceklikten yaygin olarak faydalanmaktadir (Russell, 2017; Kamacioglu, 2018). Artirilmis
gerceklik, pazarlamada yenilik¢i deneyimler sunarak markalar ve tiiketiciler arasindaki

etkilesimi giiclendirir.

Artirilmis gergeklik, pazarlama alaninda biiyiik bir ivme kazanmis ve genis ¢apta ilgi gormiistiir.
Sirketler, potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in sanal nesneler sunan ve etkilesimli
deneyimler saglayan farkli AR uygulamalari gelistirmistir. Ornegin, otomotiv kampanyalarinda
veya aligveris merkezlerinde tam boyutlu sanal araglar sergilenmekte; kullanicilar, kontrol
cihazina gerek kalmadan sanal diigmelerle kap1 agma, koltuk ayarlama ve ara¢ modellerini

dondiirme gibi etkilesimlerde bulunabilmektedir (Yuen, Gallayanee & Johnson, 2011).

AR uygulamalari ayrica kullanicilarin sanal kiyafet, aksesuar ve makyaj deneyimlemelerine
imkan tanir; bu sayede {riinleri satin almadan 6nce deneme firsati saglar. Giines gozIliigii ve saat
gibi tasarimci aksesuarlarini satan markalar, sanal soyunma odalar1 ve aynalar araciliiyla hem
fiziksel magazalarda hem de ¢evrimigi aligveriste deneyimi zenginlestirmektedir. Kullanicilar,
secimlerini sosyal medyada paylasabilir ve dogrudan AR {izerinden satin alma islemi

gerceklestirebilir.

Bu teknoloji, kullanicilarin iiriinleri fiziksel ortamlarinda deneyimlemelerine olanak taniyarak
etkilesimi artirir. 3D modellerin  gercek diinyaya entegrasyonu, tiiketici deneyimini

zenginlestirir ve satin alma kararlarini hizlandirir.
2.3. Arttirllmus Gergekligin Pazarlamadaki Avantajlan

Gilintimiiz dijital ¢aginda, tiiketici beklentilerinin degigmesiyle birlikte markalar da pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmek zorunda kalmistir. Bu siirecte 6ne ¢ikan teknolojilerden biri
olan artirilmig gergeklik (AR), pazarlama alaninda fark yaratan ve miisteri deneyimini
derinlestiren bir ara¢ haline gelmistir. Artirillmis gerceklik, tliketicilere {iriin veya hizmetleri
fiziksel olarak deneyimlemeden 6nce dijital ortamda etkilesimli olarak tanima ve degerlendirme

firsat1 sunmaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).
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Ayrica artirilmig gergeklik uygulamalari, kullanicilarin dikkatini daha kolay ¢ektigi i¢in marka
farkindaligin1 da artirir. Eglenceli, dikkat ¢ekici ve gorsel agidan giiclii igerikler, kullanicilarin
markayla daha uzun siire temas kurmasini saglar. Bu da olumlu bir marka algis1 olusmasina

katki saglar.

Ornegin IKEA nin gelistirdigi “IKEA Place” uygulamasi, kullanicilarin mobilyalar1 evlerinin
icine yerlestirmesine olanak tanir. Bu sayede miisteriler, mobilyanin evlerinde nasil duracagini

onceden gorebilir ve daha rahat karar verebilir (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

Tiim bu avantajlarin yaninda, artirilmis gerceklik firmalara kullanicit deneyimini izleme, veri

toplama ve pazarlama stratejilerini gelistirme konusunda da 6nemli katkilar sunmaktadir.

Artirnllmis  gercekligin pazarlamadaki en Onemli avantajlarindan biri, tiriin deneyimini
zenginlestirmesi ve satin alma kararini kolaylastirmasidir. Ornegin, bir makyaj markasimin
uygulamasi sayesinde tiiketiciler, {iriinii fiziksel olarak denemeden Once dijital ortamda nasil
goriinecegini test edebilmektedir. Bu tiir deneyimsel igerikler, miisterinin iiriine olan giivenini

artirmakta ve marka sadakatini desteklemektedir (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

Artirllmis  gerceklik (AR), kozmetik sektoriinde tiliketicilerin iriinleri dijital ortamda
deneyimlemesine olanak tanryarak aligveris deneyimini zenginlestirmektedir. Ozellikle sanal
makyaj uygulamalari, kullanicilarin yiizlerine dijital olarak farkli kozmetik {iriinlerini
denemelerini saglayarak, fiziksel magazaya gitmeden Once iiriinler hakkinda bilgi edinmelerine
yardimct oluyor. Bu tiir uygulamalar, markalarin kullanicilariyla daha etkilesimli bir bag
kurmasina ve miisteri sadakatini artirmasina katki sagliyor. Ornegin, bir kozmetik markasi, AR
tabanli bir uygulama araciligiyla kullanicilara sanal makyaj yapma deneyimi sunarak,
kullanicilarin marka ile olan etkilesimlerini derinlestiriyor. Ayrica, bu tiir teknolojilerin sundugu
yenilik¢i deneyimler, markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilirligini artirmakta ve marka

imajin1 giiclendirmektedir.

Bunun yaninda, AR teknolojisi marka imajin1 giiglendirme, tiiketici dikkatini artirma ve dijital
pazarlamada farklilagsma konularinda 6nemli katkilar saglamaktadir. Etkilesimli ve gorsel olarak

zengin igerikler, markalarin hedef kitleleriyle daha giiglii baglar kurmasina olanak tanir.
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Ozellikle geng tiiketici gruplar1 icin eglenceli ve yenilik¢i deneyimler sunan AR kampanyalari,

markanin hatirlanabilirligini artirir. (Scholz & Duffy, 2018)

Ayrica artirilmis gergeklik uygulamalari, firmalara miisteri verisi toplama konusunda da avantaj
saglar. Kullanicilarin uygulama i¢indeki davranislari analiz edilerek, pazarlama stratejileri daha
kisisel ve etkili hale getirilebilir. Bu yoniiyle AR, hem miisteri memnuniyetini hem de satig

potansiyelini artiran ¢ok yonlii bir pazarlama aracidir.
2.4. Arttirlmis Gerg¢ekligin Pazarlamadaki Kullanim

Artirilmis gerceklik (AR), son yillarda dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline
gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesine gecerek, markalarin hedef kitleleriyle
daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici yollarla bag kurmasini saglayan AR, tiiketicilere daha

derinlemesine deneyimler sunmaktadir.

Artirllmis gerceklik uygulamalari, geleneksel medya formatlarina kiyasla daha fazla etkilesim
sunar. Miisteriler, dijital {irlinleri veya hizmetleri denemek i¢in fiziksel ortamlarini kullanarak,
markalarla etkilesim kurabilirler. Bu etkilesim, sadece gorsel ve isitsel degil, ayn1 zamanda
fiziksel anlamda da kullaniciy1 igine geker. Ornegin, Sephora’nin AR uygulamasi sayesinde
kullanicilar, makyaj iriinlerini dijital ortamda deneyimleyebilir, nasil goriineceklerini canli
olarak gozlemleyebilir. Bu tiir deneyimler, geleneksel magaza ziyaretlerine kiyasla daha yiiksek

bir kullanici katilimi saglar ve miisteri bagliligini artirir (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).

AR, markalarn tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunmalarini saglar. Etkilesimli ve eglenceli
igerikler, tiiketicilerin markalarla daha uzun siire etkilesimde bulunmalarini tesvik eder. Bu tiir
deneyimler, marka sadakatini artirir ve kullanicilarin markayi tekrar tercih etmelerini saglar.
Ayrica, markalarin sunduklar1 AR deneyimleri, genellikle sosyal medya araciligiyla
paylasilarak viral pazarlamanin yayilmasina katkida bulunur. Bu durum, markalarin organik bir

sekilde daha genis bir kitleye ulasmasini saglar (Scholz & Duffy, 2018).

AR, tiiketicilere turlnleri fiziksel olarak denemeden Once sanal ortamda test etme imkani

sundugundan, satin alma kararlarini hizlandirmaktadir. Ornegin, kullanicilar bir kozmetik
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tirtiniinii sanal olarak deneyebilir ve nasil gorlinecegini dnceden gorebilirler. Bu, 6zellikle karar
verme slirecinde zorlanan tiiketiciler i¢in faydalidir. Dijital ortamda denenen iiriinlerin, gercek
diinyadaki deneyimle uyumlu oldugunu goérmek, giiven duygusunun olusmasina yardimei olur

ve bu da satin alma kararin1 kolaylastirir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici Davramsi Kavram

Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in iirlin veya hizmetleri segme,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siirecindeki eylem ve karar verme siireclerini ifade eder.
Bu davranislar, kisisel, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin yani1 sira durumsal ve psikolojik etkilerle
sekillenir. Tiiketici davramisin1 anlamak, pazarlamacilarin hedef kitlelerinin tercihlerini,
tutumlarin1 ve motivasyonlarini dogru bir sekilde analiz etmelerini saglayarak etkili stratejiler
gelistirmelerini  saglar (Solomon, 2017). Bu dogrultuda etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmek icin hedef kitlenin sadece satin alma kararlarin1 degil, ayni zamanda bu

kararlarin arkasindaki motivasyonlar1 da anlamalar1 gerekir.

Tiiketici davranislari, bireylerin hem kendi ihtiyaglarim1 hem de bagkalarinin ihtiyaclarini
karsilayabileceklerini diigtindiikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak gerceklestirdikleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanim ve elden ¢ikarma gibi ¢esitli eylemleri kapsar. Bu
stire¢ sadece fiziksel davraniglarla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda bu davranislar etkileyen karar
alma mekanizmalarim da igerir (Yagc1 & llarslan, 2010). Tiiketici davranislari, bireylerin hem
kendi hem de baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diisiindiikleri iirlin ve hizmetlerle
ilgili olarak gerceklestirdikleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanim ve elden ¢ikarma
gibi bir dizi eylemi kapsar. Bu siire¢ yalnizca fiziksel davranislarla sinirli kalmaz; ayn1 zamanda
bu davraniglar1 etkileyen karar alma mekanizmalarmi da igerir. Bu baglamda, tiiketici
davranislari, tiiketicilerin sadece iiriinlere kars1 duydugu ihtiyaci degil, ayn1 zamanda cevresel,
psikolojik ve sosyal faktorleri de dikkate alarak verdikleri kararlar1 ifade eder. Tiiketicilerin
aligveris davraniglarint anlamak, pazarlama stratejileri gelistiren firmalar i¢in oldukca
onemlidir, ¢linkii tliketici kararlari yalnizca {iriiniin islevsel degerine degil, ayn1 zamanda kisisel,
kiltiirel ve duygusal degerlere de dayanir. Bu durum, markalarin hedef kitlelerine yonelik daha

etkili iletisim ve pazarlama teknikleri gelistirmelerine olanak tanir.
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3.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, bireyin iiriin veya hizmet tercihlerini belirlerken etkisinde kaldig1 ¢ok
sayida icsel ve digsal faktoriin etkilesimiyle sekillenir. Bu faktorler genel olarak dort ana baslik
altinda toplanir: kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler. Kisisel faktorler bireyin yasi,
meslegi, yasam tarz1 gibi bireysel 6zelliklerini kapsarken; psikolojik faktorler ise motivasyon,
algi, 6grenme ve tutum gibi zihinsel siiregleri igerir. Sosyal faktorler bireyin ait oldugu referans
gruplari, aile ve sosyal roller gibi unsurlari; kiiltiirel faktorler ise bireyin i¢cinde bulundugu
kiiltiirel yap1 ve alt kiiltiirleri kapsamaktadir (Solomon, 2017). Bu faktdrlerin her biri, tiiketicinin
karar siirecinde onemli rol oynamakta ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dikkate

alinmas1 gereken temel unsurlardir.
3.2.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi, medeni durum gibi bireylerin
temel niteliklerini ifade eder ve tliketici davranislari lizerinde dogrudan etkili olan degiskenler
arasinda yer alir. Bu faktorler, tiiketicilerin iiriin veya hizmet tercihlerini belirlemede 6nemli bir
rol oynar. Ornegin, yas ve cinsiyet gibi degiskenler bireyin ilgi alanlarini ve ihtiyaglarini
sekillendirirken, gelir ve egitim diizeyi satin alma giicii ile {iriin bilgisi lizerinde belirleyici
olmaktadir. Demografik 6zellikler ayn1 zamanda hedef pazarlarin belirlenmesinde firmalar i¢in
stratejik bir rehber islevi goriir (Yiksel, 2011). Demografik faktorler, tiiketici davraniglarini
etkileyen temel unsurlardan biridir ve pazarlama stratejilerinin hedef kitleye yonelik dogru bir
sekilde sekillendirilmesini saglar. Yas, gelir seviyesi, egitim durumu gibi faktorler, tiiketicilerin
liriin tercihlerini ve alisveris aliskanliklarini belirler. Ornegin, geng tiiketiciler dijital
platformlardan aligveris yapmayi tercih ederken, yasca daha biiyiik bireyler geleneksel aligveris
yontemlerini tercih edebilir. Bu nedenle, pazarlamacilarin demografik verileri analiz ederek,

hedef kitleye uygun stratejiler gelistirmesi biiyiik onem tasir.
3.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarimi etkileyen psikolojik faktorler arasinda motivasyon, algi, 6grenme ve

tutumlar 6n plandadir. Bireylerin bir iirline yonelme nedenleri genellikle igsel bir ihtiyagtan
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kaynaklanmakta ve bu ihtiyac, cesitli psikolojik siireclerle sekillenmektedir. Ozellikle alg,
tiikketicinin {iriinle ilgili sahip oldugu bilgi ve deneyimlerine gore farklilik gdsterir. Ogrenme ise,
daha onceki deneyimlerin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini agiklar. Tutumlar da
tiiketicinin bir {iriine kars1 gelistirdigi olumlu ya da olumsuz egilimleri temsil eder. Tiim bu
bilesenler, tiiketici karar siirecini derinden etkiler ve pazarlama stratejilerinde g6z oniinde
bulundurulmahidir (Keskin & Bas, 2015). Psikolojik faktorler, tiiketicinin karar siirecini
yalnizca anlik ihtiyaclar dogrultusunda degil; gecmis deneyimler, duygusal tepkiler ve biligsel
siirecler araciligiyla da sekillendirir. Bu baglamda, pazarlama stratejilerinde psikolojik
etkenlerin dikkate alinmasi, hedef kitleye yonelik daha etkili ve kisisellestirilmis yaklasimlarin
gelistirilmesini saglar. Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda, tiiketici algis1 ve tutumuna

odaklanan markalar, miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan avantaj elde eder.
3.2.3. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislari, bireyin i¢inde bulundugu sosyal cevre ve kiiltiirel yapinin etkisiyle
sekillenir. Aile, arkadas gruplari, sosyal roller, statii ve toplumun normlari bireyin satin alma
kararlarinda belirleyici rol oynar. Ayni sekilde, kiiltiirel degerler, gelenekler ve inang sistemleri
de bireyin ihtiyag¢ algisini ve tiiketim tercihini dogrudan etkiler (Kotler & Keller, 2016). Bu
dogrultuda degerlendirildiginde, sosyo-Kkiiltiirel faktorler yalnizca bireyin mevcut tercihlerini
degil, aym1 zamanda zaman icinde gelisen tiiketim aliskanliklarini da sekillendirir. Ozellikle
kiiresellesmenin etkisiyle kiiltiirel etkilesimlerin artmasi, pazarlamacilarin farkli kiiltiirel kodlari
ve sosyal yapilar1 dikkate alarak strateji gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda,
tiikketicinin i¢inde bulundugu sosyal yapinin dogru analiz edilmesi, pazarlama faaliyetlerinin

etkinligini artirmada kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.3. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davranisi; bireylerin mal veya hizmetlere yonelik se¢im, satin alma ve kullanim
siireclerinde sergiledikleri zihinsel, duygusal ve fiziksel faaliyetleri kapsamaktadir. Bu siirec,
tiikketicilerin igsel motivasyonlari ve digsal ¢evresel faktorler dogrultusunda gelistirdikleri

tutumlar1 icermektedir. Ayrica, tiiketici davranisy; bireylerin sinirlt kaynaklarini zaman, enerji
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ve para, tiiketime nasil yonlendirdiklerini ve bu kaynaklari nasil degerlendirdiklerini analiz

etmeye yonelik bir inceleme alan1 sunmaktadir (Odabas1 & Giilfidan, 2003).

Bu kapsamda tiiketici davraniglarinin dogru analiz edilmesi, pazarlama stratejilerinin etkin bir

sekilde olusturulmasinda kritik bir rol oynamaktadir.

William Wilkie'nin belirttigi tizere, tiiketici davranigina ait 6zellikler yedi ana baslik altinda

toplanabilir:

“1- Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.

2- Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir.

3- Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

4- Tiketici davranigi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
5- Tiiketici davranisi farkl: rollerle ilgilenir.

6- Tiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

7- Tiketici davramisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.” (Wilkie, 1986).

Tiiketici davraniglarinin karmasikligi, her bireyin farkli bir davranis modeli ve karar alma
siirecine sahip olmasia yol acar. Bu ¢esitlilik, markalarin her miisteri segmentine 6zel
pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilar. Ozellikle zamanlama faktorii, tiiketici
davranislarinda 6nemli degisimlere yol agabilir. Ornegin, tatil sezonlar1 veya 6zel kampanyalar
gibi donemlerde satin alma davraniglarinda belirgin artislar ya da azalmalar goriilebilir.
Pazarlamacilar, bu tiir donemsel degisimlere adapte olabilmek icin stratejilerini esnek bir

sekilde yeniden sekillendirmelidir.

Tiiketici davranigi, pazarlamacilarin ve isletmelerin stratejik kararlar alirken goz Oniinde
bulundurmasi gereken dinamik ve ¢ok boyutlu bir alandir. Her ne kadar bazi temel 6zellikler

genellenebilse de, her bireyin farkli ihtiyaclari, beklentileri ve motivasyonlart vardir. Bu da
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demektir ki, pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi ig¢in tiiketicinin davranigsal
Ozelliklerine uygun bicimde 6zellestirilmesi gerekmektedir. Bu tiir stratejik uyum, isletmelerin

uzun vadeli bagariya ulagmalarini saglayan kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.4. Tiiketici Davramsh Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci bes temel asamadan olusmaktadir:

1. Bir ihtiyacin duyulmast,

2. Alternatiflerin belirlenmesi,

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

4. Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma,

5. Satin alma sonrasi yasanan degerlendirme seklinde siralanmaktadir (Mucuk, 2001).
3.4.1. Ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici satin alma siireci, bireyin bir eksiklik ya da arzu hissetmesiyle baglar. Bu ihtiyag, bazen
temel bir gereksinimden (6rnegin aclik veya barinma ihtiyaci) kaynaklanirken, bazen de bireyin
kendini ifade etme, statii kazanma veya ait olma istegi gibi daha iist diizey psikolojik ya da
sosyal nedenlerle ortaya cikabilir. Thtiyacin fark edilmesiyle birlikte birey, mevcut durumuyla
ulagmak istedigi durum arasinda bir bosluk hissetmeye baglar. Bu bosluk, bireyi harekete
gecmeye ve ¢Oziim arayisina yonlendirir. Dolayisiyla ihtiyacin duyulmasi, sadece bir iiriin ya
da hizmete yonelik basit bir istek degil, ayn1 zamanda tiiketici davranisini harekete geciren temel

bir motivasyon kaynagidir (Schiffman & Kanuk, 2007; Kotler & Keller, 2016).
3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin fark edilmesinin ardindan tiiketici, bu ihtiyaci karsilayabilecek cesitli iiriin veya hizmet
segeneklerini arastirmaya baglar. Bu asamada birey, kisisel deneyimleri, sosyal cevresi,

reklamlar, tanitim faaliyetleri ve dijital platformlar gibi farkli kaynaklardan edindigi bilgiler
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1s181nda alternatifler olusturur. Alternatiflerin belirlenmesi siireci, tiiketicinin aktif bilgi arayist

ve degerlendirme asamasini da kapsar (Schiffman & Kanuk, 2007).

Tiiketici, mevcut secenekler arasinda ihtiyaglarina, beklentilerine ve biit¢esine en uygun olanlar1
belirlemeye calisirken hem biligsel hem de duygusal degerlendirmeler yapar. Alternatiflerin
cesitliligi ve kalitesi, karar verme stirecinin hem hizin1 hem de sonucunu dogrudan etkileyebilir
(Kotler & Keller, 2016). Bu nedenle, pazarlamacilarin tiiketicilerin kolayca erisebilecegi,

giivenilir ve farkli segenekler sunmasi, tercih edilme olasiligini artiran 6nemli bir faktordiir.

Ayrica, gliniimiizde dijitallesmenin etkisiyle, tiiketiciler internet lizerindeki kullanici yorumlari,
sosyal medya paylasimlari ve karsilastirma siteleri gibi platformlardan da etkilenerek
alternatifleri daha kapsamli degerlendirirler (Solomon, 2017). Bu durum, firmalarin sadece {iriin

kalitesi degil, dijital goriiniirliik ve miisteri deneyimi yonetimini de 6nemli hale getirmektedir.
3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici, ihtiyaglarini en iyi karsilayacak iiriin veya
hizmeti se¢mek i¢in ¢esitli faktorleri géz oniinde bulundurur. Bu siire¢ genellikle bilingli ve
analitik bir sekilde ilerlese de, kimi zaman duygusal ve ani kararlar da rol oynayabilir
(Schiffman & Kanuk, 2010). Tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, marka baglilig1, fiyat-performans
dengesi, iirlin kalitesi ve promosyonlar gibi unsurlar, satin alma kararin1 dogrudan etkileyen

onemli faktorler arasinda yer almaktadir (Kotler & Keller, 2016).

Satin alma karari, tiiketicinin zihninde olusan beklentilerin somut bir eyleme doniismesidir ve
bu siiregte isletmelerin tiiketiciye giiven vermesi kritik bir neme sahiptir. lade garantisi, kolay
0deme secenekleri ve miisteri destek hizmetleri gibi araglar, tiiketicinin karar verme siirecini

destekleyerek satin alma siirecini kolaylastirmaktadir (Solomon, 2017).

Sonug olarak, tiiketicinin alternatifler arasindan se¢im yapmasi, hem biligsel hem de duygusal
degerlendirmelerin birlesimiyle gerceklesir ve isletmelerin bu siireci destekleyecek stratejiler
gelistirmesi, rekabet avantaji saglamaktadir.

3.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma
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Satin alma kararinin verilmesi, tliketicinin alternatifleri degerlendirme siirecinden sonra en
uygun iriinli veya hizmeti sectigi kritik bir asamadir. Bu karar, hem rasyonel unsurlar (fiyat,
kalite, marka itibar1) hem de duygusal motivasyonlar (ihtiyaclar, istekler, sosyal kabul)
dogrultusunda sekillenir. Tiiketiciler, satin alma aninda ge¢mis deneyimlerini, algiladiklar

riskleri ve ¢evresel faktorleri dikkate alarak tercihlerini yaparlar.

Pazarlamacilar i¢in bu asamanin énemi biiytktiir; ¢iinkii dogru stratejilerle tiiketicinin karar
verme siirecine miidahale ederek marka tercihlerini yonlendirmek miimkiindiir. Ornegin,
promosyonlar, garanti kosullari, 6deme kolayliklar1 ve miisteri hizmetleri gibi uygulamalar,
satin alma kararin1 olumlu etkileyebilir. Ayrica, tiiketicinin satin alma karar1 sadece bir {iriin
edinme siireci olmayip, ayni zamanda marka sadakati, tekrar satin alma egilimi ve olumlu marka
deneyimi olusturma agisindan da belirleyicidir (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk,
2007).

Boylece, isletmeler tiiketici davranisini iyi analiz ederek, satin alma siirecini destekleyecek

pazarlama faaliyetlerini planlayabilir ve rekabet avantaji elde edebilirler.
3.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasi degerlendirme, tiiketici davranislarinin 6nemli bir asamasini olusturur ve
tiikketicinin {iriin veya hizmet deneyimi dogrultusunda gelisen tutum ve niyetlerini yansitir. Bu
stiregte tliketici, satin aldig tirtiniin beklentilerini karsilayip karsilamadigina yonelik biligsel ve
duygusal bir degerlendirme yapar. Beklentilerin karsilanmasi, satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyerek, tiikketicide hem marka sadakati hem de tavsiye etme niyetini artirir (Oliver, 1997;
Fishbein & Ajzen, 1975). Ozellikle tavsiye etme niyeti, agizdan agiza pazarlama etkisiyle yeni

tiikketicilerin kazanilmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Sweeney, Soutar & Johnson, 1999).

Ote yandan, iiriin ya da hizmetin beklentilerin altinda kalmasi durumunda, tiiketicide
memnuniyetsizlik ve pismanlik gibi olumsuz duygular gelisebilir. Bu durum, yeniden satin alma
niyetini azaltmanin yani sira, negatif agizdan agiza iletisime ve marka itibarinin zedelenmesine
neden olabilir (Richins, 1983;Westbrook, 1987). Pismanlik niyeti, tiikketicinin gelecekte benzer

satin alma kararlarindan kaginmasina yol acar ve isletmeler agisindan ciddi bir risk faktoriidiir.
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Satin alma sonrasi1 degerlendirme asamasi, tiikketicinin davranigsal niyetlerini sekillendirmede
merkezi bir role sahiptir. Bu asamada olusan memnuniyet veya memnuniyetsizlik, tiiketicinin
gelecekteki satin alma davranislan iizerinde dogrudan etkili olur. Dolayisiyla, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in, satin alma sonrast hizmetler ve miisteri
iligkileri yonetimine dnem vermesi, miisteri deneyimini optimize etmesi gerekmektedir (Kotler

& Keller, 2016; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018).

DORDUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMANIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKISi:
KOZMETIiK SEKTORUNDE ARTIRILMIS GERCEKLIK DENEYIMLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Yontem

Bu arastirmada nicel yontem benimsenmis ve veriler yapilandirilmis anket formu ile
toplanmistir. Anket, deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik (AR) uygulamalaria yonelik

tiikketici algilarin1 ve davranissal niyetleri 6l¢en 6l¢ek ifadelerini igermektedir.

Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyim ifadeleri Altun (2019), davranigsal deneyim olcekleri
Vahidli (2020), tavsiye etme ve pismanlik ifadeleri Bal (2024), satin alma niyeti ve davranisi

ifadeleri ise Civelek (2022) tarafindan gelistirilen ¢alismalardan uyarlanmistir.

Arastirma, artirilmig gergeklik deneyimlerinin deneyimsel pazarlama modeli kapsaminda
tilkketicilerin davranigsal niyetleri (satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, pismanlik ve satin alma

davranigi) lizerindeki etkilerini incelemektedir.

Orneklem, kozmetik iiriinlerini kullanan ve AR teknolojisini deneyimleyen bireylerden
olusmakta olup, yas, cinsiyet ve gelir gibi demografik 6zelliklere gore secilmistir. Anket, hem

fiziksel magazalarda hem de ¢evrimi¢i platform ve sosyal medya {izerinden uygulanmistir.
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4.2. Arasirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinin deneyimsel pazarlama
cercevesinde tiiketici davramislar1 {izerindeki etkilerini incelemektir. Ozellikle, AR
uygulamalarinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri (satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti,
pismanlik ve satin alma davranisi) iizerindeki etkilerini analiz etmek hedeflenmektedir.
Kozmetik sektoriine odaklanarak, AR teknolojisi ile etkilesimde bulunan tiiketicilerin bu
deneyimlerin ardindan ortaya ¢ikan davranigsal niyetlerinin ne yonde degistigi ve bu
degisimlerin {irlin satin alma siire¢lerine nasil yansidigi 6l¢iimlenecektir. Arastirma, deneyimsel
pazarlama yaklagiminin tiiketicilerin satin alma kararlarini sekillendiren faktorler tizerindeki
etkisini anlamay1 amaglamakta olup, kozmetik sektorii 6rnegiyle sektdrel bir analiz sunmay1

hedeflemektedir.
4.3. Arastirmanm Onemi

Bu aragtirma, artiilmig gergeklik (AR) teknolojilerinin deneyimsel pazarlama baglaminda tiiketici
davranislarma etkisini incelemektedir. Kozmetik sektorii gibi gorsel ve duygusal unsurlar 6nemli oldugu
alanda, AR uygulamalarinm tiiketici deneyimlerini nasil sekillendirdigi ve pazarlama stratejilerine katkist
arastirilmaktadir. Tiiketicilerin artirilmis gerceklik (AR ) ile markalarla daha fazla etkilesim kurmasi, marka
sadakati ve satin alma niyetleri iizerinde etkili olmaktadir.

Bu baglamda, arastirma, kozmetik sektorii gibi hizla gelisen alanlarda AR uygulamalarinin
pazarlama stratejilerine entegrasyonunun etkilerine dair pratik bilgiler saglamay1
hedeflemektedir. Ayrica, deneyimsel pazarlama literatiiriine katkida bulunarak, yeni
teknolojilerin pazarlama uygulamalarindaki roliiniin daha 1yi anlagilmasina yardimci olabilir.
Sonug olarak, ¢alisma hem akademik agidan degerli bulgular sunmakta hem de isletmelerin

tiiketici davraniglarini daha iyi anlayarak stratejilerini optimize etmelerine olanak tanimaktadir.
4.4. Hipotez Gelistirme

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin {iriin veya markayla duygusal, bilissel ve davranigsal

diizeyde etkilesim kurmasini saglayarak, onlarin satin alma niyetlerini artirmaktadir (Schmitt,
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1999). Ozellikle artirilmis gerceklik (AR) uygulamalar, tiiketicilerin iiriinii sanal ortamda
deneyimlemesine olanak taniyarak satin alma kararini kolaylastirmaktadir (Javornik, 2016a).

Dolayisiyla ;

H1: Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.

Tiiketicilerin tirlinle yasadig1 deneyim, yalnizca niyet diizeyinde kalmayip, gergek satin alma
davranigina da doniisebilmektedir (Huang & Liao, 2017). AR destekli deneyimler, aligveris
stirecini daha keyifli ve gliven verici hale getirerek tiiketicilerin satin alma davranigini1 olumlu

yonde etkilemektedir (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Bu baglamda;

H2: Deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Deneyimsel pazarlamanin sundugu pozitif miisteri deneyimleri, tiiketicilerin memnuniyetini
artirmakta ve markay1 baskalarina tavsiye etme egilimini giiclendirmektedir (Javornik, 2016b;
Zeng, Xing & Jin, 2023). AR deneyimlerinin tiiketicilerde yarattig1 yenilik ve eglence duygusu,

tavsiye niyetini de desteklemektedir. Bu dogrultuda:

H3: Deneyimsel pazarlamanin tavsiye lizerinde anlamli etkisi vardir.

Satin alma sonrasi pigmanlik, tiiketicinin beklenti ve deneyim arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir (Tsiros & Mittal, 2000). Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin iirtinle ilgili
daha ger¢ek¢i ve tatmin edici deneyimler yasamalarmi sagladigindan, satin alma sonrasi

pismanlig1 azaltici etki gosterebilmektedir (McLean & Wilson, 2019). Bu ¢ercevede:

H4: Deneyimsel pazarlamanin pismanlik tizerinde anlamli etkisi vardir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Bu arastirma, artirilmis gergeklik (AR) uygulamalarinin, duyusal, duygusal, davranigsal ve
diisiinsel deneyimlerle nasil etkilesime girdigini ve bu etkilesimlerin tiiketicilerin satin alma

niyeti, tavsiye etme niyeti, pismanlik duygular1 ve satin alma davranislari iizerindeki etkilerini

incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada, bu dort temel deneyim tiiriiniin (duyusal, duygusal,
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davranigsal ve diistinsel) her birinin tiiketicilerin karar siire¢lerini nasil sekillendirdigi test
edilmektedir. Asagida, her bir deneyim tiiriine dayali olarak olusturulan hipotezler belirtilmistir:
H1: Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.

H2: Deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi tizerinde anlamli etkisi vardir.

H3: Deneyimsel pazarlamanin tavsiye iizerinde anlamli etkisi vardir.

H4: Deneyimsel pazarlamanin pismanlik {izerinde anlamli etkisi vardir.

Bu hipotezler, artirilmis gerceklik uygulamalarinin farkli deneyim tiirlerinin tiiketicinin karar
stirecleri ilizerinde belirli etkiler yarattigini1 6ne siirmektedir. Arastirmanin amact, bu hipotezleri
test ederek, AR uygulamalarinin tiiketici davranislarim1 nasil sekillendirdigini anlamaktir.
Hipotezlerin test edilmesiyle, pazarlama alanindaki uygulamalar i¢in degerli bulgular elde

edilmesi hedeflenmektedir.
Arastirma Modeli:

Deneyimsel Pazarlama Davranigsal Niyet

Duyusal Deneyim Satin Alma Niyeti

Tavsiye Etme Niyeti

Duygusal Deneyim

A 4

Diistinsel Deneyim Pismanlik

Davranigssal Deneyim Satin Alma Davranisi

Bu arastirmada olusturulan modelde, deneyimsel pazarlamanin dort alt boyutu (duyusal
deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve davranigsal deneyim) ile tiiketicilerin
davranigsal niyetleri (satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, pismanlik ve satin alma davranisi)

arasindaki iligkiler incelenmektedir. Model, artirilmis gerceklik (AR) uygulamalarinin, tiiketici
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deneyimlerini nasil etkiledigini ve bunun satin alma davranislar1 iizerindeki etkilerini

aciklamay1 amaglamaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin her bir boyutunun, tiiketicilerin davranigsal niyetleri lizerinde anlaml
etkiler olusturacagi varsayilmaktadir. Bu kapsamda calismada test edilmek iizere hipotezler

olusturulmustur.
4.6. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu arasgtirmada nicel arastirma yoOntemi benimsenmistir. Verilerin toplanmasinda
yapilandirilmis bir anket formu kullanilmistir. Anket formu, deneyimsel pazarlamanin dort
boyutu (duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim ve davranigsal deneyim) ile
tilketicilerin davranigsal niyetleri (satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, pismanlik ve satin alma

davranisi) arasindaki iliskiyi 6dlgmeye yonelik hazirlanmistir.

Anket sorulari, literatiirde kabul gormiis 6l¢eklerden uyarlanmis olup, aragtirmanin amacina

uygun sekilde yeniden diizenlenmistir.

Veri toplama stireci, 31 Aralik 2024 tarihinde ¢evrim i¢i ortamda baglatilmistir. Anket formu,
online platformlar ve sosyal medya araciligiyla kozmetik iirlinleri kullanan bireylere
ulastirilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini, kozmetik {iriinleri kullanan ve artirilmis gergeklik

(AR) deneyimini yasamis katilimcilar olusturmaktadir.

Bu ¢alisma igin Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonu’ndan 31.12.2024 tarihli ve E-
65836846-044-341685 sayil1 karar ile etik onay alinmistir.

Anket formunun tam metni Ek 1’de sunulmustur.

4.7. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiiklar

Bu arastirmanin kapsamini, Istanbul'da kozmetik sektoriinde artirilmis gergeklik (AR)
uygulamalarin1 deneyimlemis tiiketiciler olusturmaktadir. Calismada yalnizca AR deneyimi
yasamis bireylerin anketi tamamlamasina izin verilmis, bdylece aragtirmanin hedef kitlesi net
bir sekilde belirlenmistir. Veri toplama siireci ¢gevrim i¢i platformlar araciligiyla yiriitiilmiis ve
katilimcilara online anket formu ile ulasilmistir.
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Arastirmanin sinirliliklar arasinda, drneklemin yalnizca Istanbul'da yasayan ve kozmetik {iriinii
kullanan bireylerle sinirli olmasi ve verilerin katilimcilarin kendi beyanlarina dayanmasi yer
almaktadir. Ayrica arastirmanin belirli bir zaman diliminde (31 Aralik 2024 sonrasi)
gerceklestirilmis olmasi, sonucglarin zamanla degisebilecegi gergcegini de beraberinde

getirmektedir.
4.8. Veri Analizi

Bu calismada verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 istatistik yazilimlarindan
yararlanilmistir. Olgeklerin yap1 gegerligi kapsaminda dogrulayici faktdr analizinden (DFA);
yakinsak ve ayirt edici gecerlik kapsaminda AVE, MSV, ASV analizlerinden; giivenirlik

kapsaminda SCR, madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha yontemleri kullanilmistir.

Dogrulayici faktor analizi, gizil degiskenler ile ilgili kuramlarin test edilmesine dayanan ve ileri
diizey arastirmalarda kullanilan oldukca gelismis bir tekniktir. Daha 6nceden tanimlanmis ve
siirlandirilmig bir yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir
analizdir. Dogrulayic1 faktor analizi yapisal esitlik modellerinden biri olup yapisal esitlik
modellerinde oncelikle model uyumunun saglanmasi gerekir. Model uyumunun
degerlendirilmesinde yaygin olarak “Ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine oran1” (X?/sd),
“bireysel parametre tahminlerinin istatistiksel anlamlilig1” (t degeri), “kalintilara dayanan uyum
indeksleri” (SRMR, GFI), “bagimsiz modele dayanan uyum indeksleri” (NNFI, CFI) ve
“yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)” olarak smiflandirilan uyum indeksleri
kullanilir (Biiyiikoztiirk & Cokluk, Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli Istatistik, 2010).

Faktorlerin i¢ tutarlilifinin 6l¢iisii olarak birlesik giivenirlik SCR’den (Scale Composite
Reliability) (Raykov, 1997) ve yakinsak (convergent) ve aywrt edici/iraksak
(divergent/discriminant) gecerliligi belirlemek i¢in Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
Onerilen prosediirden yararlanildi. Raykov (1997) tarafindan gelistirilen SCR, gdzlenen
bagimsiz degiskenlerin eklenen varyanslarini icerir. SCR’nin alt Glgekler icin ayr1 ayri
hesaplanmas1 ve 0,70’ten biiylik olmas1 beklenir. Fornell ve Larcker (1981) prosediiriinde,
(AVE) (Average Variance Extracted - Cikarilan Ortalama Varyans), MSV (Maximum Shared
Variance — Maksimum Paylasilan Varyans) veya ASV’den (Average Shared Variance)
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yararlanilmaktadir. Ayirt edici gegerlik icin AVE>MSV veya AVE>ASV olmasi; yakinsak
gecerlilik icin, AVE>0,50 ve AVE>SCR olmas1 gerekir. Yani, yap:1 tarafindan acgiklanan
varyansin, 6l¢iim hatasindan daha biiylik ve ¢apraz yiiklemelerden daha biiyiik olmas1 beklenir.
AVE degeri 0,50'den kiigiikse Ol¢liim hatasinin varyansi, yapinin varyansindan biiyliktiir ve
dolayistyla bireysel gostergelerin gecerliginde oldugu gibi yap1 gecerligi de kabul edilmeyebilir
(Fornell & Larcker, 1981).

Glivenirlik analizi kapsaminda kullanilan Cronbach Alpha teknigi test puanlar1 arasindaki
tutarlig1 incelemek amaciyla kullanilir. Cronbach Alpha i¢ tutarligi gdstermekte olup genellikle
0,70’in tizerinde olmasi beklenir. Diger bir giivenirlik analizi yontemi olan madde toplam
korelasyonu test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam puani arasindaki iliskiyi
aciklamak amaciyla kullanilir. Genel olarak madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek
olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi, 0,20 ve daha yiiksek madde toplam
korelasyonunun kabul edilebilir oldugu sdylenebilir (Biiyiikdztiirk, Sosyal Bilimler igin Veri
Analizi El Kitab1 (14.bs.), 2011).

Deneyimsel pazarlama ile davranigsal niyet arasindaki iligkinin analizinde Pearson korelasyon
analizinden; deneyimsel pazarlamanin davranissal niyet tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapisal regresyon (yapisal yol analizi) analizinden yararlanilmistir. Analizlerde istatistiksel

anlamlilik diizeyi 0,05 (p<0,05) olarak kabul edilmistir.

4.9. Bulgular
4.9.1. Tamimlayic1 Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 1.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik degisken Gruplar n Y%
o Kadin 192 96,5
Cinsiyet
Erkek 7 3,5
Z kusagi 56 28,1
Yas kusaklar1
Y kusagi 101 50,8
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X kusagi 42 21,1
Medeni durum Evl 6 327
Bekar 134 67,3
On lisans 9 4,5
Ogrenim durumu Lisans 114 57,3
Lisansiistii 76 38,2
25.000 TL ve alt1 32 16,1
25.001-35.000 TL 20 10,1
Aylik gelir 35.001-45.000 TL 28 14,1
45.001-55.000 TL 65 32,7
55.001 TL ve iistii 54 27,1

Arastirmaya katilan 199 tiiketicinin %96,5°1 kadin, %3,5°1 erkektir. Katilimcilarin %28,1°1 Z

kusaginda, %50,8’1 Y kusaginda, %21,1°1 X kusaginda yer almaktadir. Katilimcilarin %32,7’si

evli, %67,3’1 bekardir. Katilimcilarin %4,5’1 6n lisans, %57,3’0 lisans, %38,2’si lisansiisti

diizeyde Ogrenim gormiistiir. Katilimcilarin %16,1°inin aylik geliri 25.000 TL ve alt,
%10,1’inin 25.001-35.000 TL aras1, %14,1’inin 35.001-45.000 TL aras1, %32,7’sinin 45.001-
55.000 TL arast, %27,1’inin aylik geliri 55.001 TL ve istiidiir.

Tablo 2’de katilimcilarin artinlmis gergeklik (AR) deneyimlerine gore dagilimima yer

verilmistir.

Tablo 2. Katilimecilarin artirilmig gerceklik (AR) deneyimleri

Demografik degisken Gruplar n Y%
Maybelline 131 66,2
L'Oreal Paris 117 59,1
Sephora 85 42,9

Syl G o
Mac 80 40,4
NYX 71 35,9
Lancome 37 18,7
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Beymen Kozmetik 32 16,2
Esteel Lauder 27 13,6
Clinique 22 11,1
Bobbi Brown 15 7,6
Artirilmis gerceklik (AR) Cok yardimet oldu 33 16,6
kullanarak kozmetik Yardimci oldu 132 66,3
tiriinlerini sanal olarak
denemek size ne kadar Pek yardimc1 olmadi 28 14,1
yardimci oldu? Hig yardimci olmadi 6 3,0
Artirilmig gerceklik (AR) Cok gercekci 21 10,6
kullanarak {irtinleri sanal :
olarak denediginizde, pra deggls .ger(;e'k(;.l 148 4.4
tiriinlerin cildinizde nasil Pek gergekei degildi 26 13,1
durdugu‘na. dgir ne kadar e dind 4 2.0
gercekei bir izlenim
edindiniz?
Kararim tizerinde biiyiik 36 18,1
) etkisi oldu
Artirllmis gerceklik (AR)
deneyiminde kozmetik Kararim iizerinde biraz etkisi 135 67,8
iiriinlerini sanal olarak oldu
denemek, aligveris kararnizt  Kararim iizerinde pek etkisi 20 10,1
nasil etkiledi? olmadi
Hig etkisi olmadi 8 4,0
. . Cok daha gelismis ve 39 19,6
Artlrlln?ls'ge"r(;ekhk (AR) ile eglenceli
kozmetik iirtin aligverisi, o
geleneksel fiziksel magaza Daha verimli 106 53,3
deneyimine kiyasla nasil bit  Daha az tatmin edici 51 25,6
deneyim sunuyor? ) o
Ayni derecede tatmin edici 3 1,5
Zaman kazanci 42 21,1
) Ev konforunda aligveris 104 52,3
Artlrll'ml's gergekhk (AR) yapabilme
deneyiminin kozmetik iiriin L
ahigverisi iizerindeki en bilyiik Farkl urunlep ayni anda 29 14,6
avantaji nedir? karsilagtirabilme
Uriin 6zelliklerinin detayl 24 12,1
gosterimi
Gergekgilik eksikligi 18 9,0
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Teknolojik sinirlamalar 89 44,7
Artirilmis gerceklik (AR)

LS o Uriiniin dokusunu hissetme 59 29,6
deneyiminin kozmetik iirlin Ksiklisi
aligverisi lizerindeki en biiyiik © &
dezavantaji nedir? Cilt tonumun dogru 33 16,6
yansimamasl
Evet, magazada 94 472

Artirilmis gergeklik (AR)

deneyimiyle kozmetik gormek/almak isterim

tirlinlerini magazada gérmek, Hayir, sadece sanal deneyim 85 42,7
denemek ve almak ister yeterli

misiniz? Kararsizim 20 10,1
Artirilmis gerceklik (AR) Evet 37 18,6

deneyimlerini kullanarak
kozmetik aligverisi yaparken,
bir {iriiniin cildinizde nasil Hayir 24 12,1
duracagini tam olarak tahmin

edebildiniz mi?

Biraz 138 69,3

Katilimeilarin %66,2°s1 sanal uygulamalar lizerinden Maybelline markasina ait iiriinleri satin
almis, %59,1’1 L’Oreal Paris, %42,9’u Sephora, %41,4’i Flormar, %40,4’ii Mac, %35,9’u
NYX, %18,7°st Lancome, %16,2’si Beymen Kozmetik, %13,6’s1 Esteel Lauder, %11,1°1

Clinique, %7,6’s1 Bobbi Brown markasina ait {iriinleri satin almistir.

Katilimcilarin %82,9’u AR kullanarak kozmetik iirlinlerini sanal olarak denemenin yardimci

oldugunu, %17,1’1 pek veya hi¢ yardimci olmadigini ifade etmistir.

Katilimcilarin %85°1 AR kullanarak {iriinleri sanal olarak denediginde, {iriinlerin cildinde nasil
durduguna dair ¢ok veya orta gercekei bir izlenim edindigini, %15,1°1 pek gergek¢i olmadigin

ifade etmistir.

Katilimcilarin %85,9°’u AR deneyiminde kozmetik {iriinlerini sanal olarak denemenin aligveris
karar iizerinde bliyiik veya biraz etkisi oldugunu, %14,1°1 pek veya hig¢ etkisinin olmadigini

ifade etmistir.
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Katilimcilarin %19,6’s1 AR ile kozmetik iiriin aligverisinin, geleneksel fiziksel magaza
deneyimine kiyasla ¢ok daha gelismis ve eglenceli oldugunu, %53,3’1i daha verimli oldugunu,

%25,6’s1 daha az tatmin edici, %1,5°1 ayn1 derecede tatmin edici oldugunu ifade etmistir.

Katilimeilarin %21,1’i AR deneyiminin kozmetik tiiriin aligverisi iizerindeki en biiyiik
avantajinin zaman kazanci, %52,3’1 ev konforunda aligveris yapabilme, %14,6’s1 farkli tiriinleri
aynt anda karsilastirabilme, %12,1°1 iiriin 6zelliklerinin detayli gosterimi oldugunu ifade

etmistir.

Katilmeilarin %9’y AR deneyiminin kozmetik iirlin aligverisi lizerindeki en biiyiik
dezavantajinin gercekeilik eksikligi, %44,7’si teknolojik sinirlamalar, %29,6’s1 iirliniin

dokusunu hissetme eksikligi, %16,6’s1 cilt tonunun dogru yansimamasi oldugunu ifade etmistir.

Katilimeilarin %47,2’s1 AR deneyimiyle kozmetik {irlinlerini magazada gérme, deneme ve alma

istegine evet yanitini, %42,7’si hayir, %10,1°1 kararsizim yanitini vermistir.

Katilimeilarin %18,6’s1 AR deneyimlerini kullanarak kozmetik aligverisi yaparken, bir tirliniin
cildinde nasil duracagini tam olarak tahmin edebildigini, %69,3’{i biraz tahmin edebildigini,

%12,1°1 tahmin edemedigini ifade etmistir.

4.9.2. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular
4.9.2.1. Deneyimsel Pazarlama Olgegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Deneyimsel Pazarlama Olgeginin 16 madde ve 4 boyutlu yapisi ile gerceklestirilen dogrulayici
uyum indeksleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Deneyimsel Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktor Analizinde (DFA) Elde Edilen
Model Uyum Indeksleri

DFA-1 DFA-2*
Model Uyum Indeksi Ref. 16 Madde 4 boyut 16 Madde 4 boyut
X?%/sd <5 2,839 2,571
SRMR <0,08 0,063 0,064
GFI >0,90 0,848 0,867
NNFI >0,90 0,887 0,903
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CFI >0,90 0,905 0,921

RMSEA <0,10 0,096 0,089

Faktor yiikii >0,40 0,58/0,89 0,58 /0,91

Ikinci diizey faktor yiikii >0,60 0,73/0,83 0,72 /0,84
Boyutlar arasi korelasyon <0,90 0,55/0,70 0,54 /0,70
Kovaryans baglanti sayisi - ml-m2, ml1-m12

*: Kovaryans baglantist yapildi ~ Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010

Dogrulayict faktor analizi ilk sonuglarima gore GFI ve NNFI indekslerinin 0,90’dan diisiik
oldugu tespit edildiginden yalnizca 2 kovaryans baglantist (m1-m2, m11-m12) kuruldugunda
GFI disindaki model uyum indekslerinin iyi ve ¢ok iyi diizeylerde oldugu tespit edilmistir. GFI
indeksi her ne kadar <0,90 olsa da SRMR <0,09 oldugundan, 0,85’ten biiyiik bir GFI kesme
degeri yine de kabul edilebilir bir uyumun gostergesi olabilir (Cho, Hwang, Sarstedt, & Ringle
, 2020). Ayrica yapisal esitlik modelinde birden fazla uyum indeksi elde edilmektedir ve
modelin dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek icin tek bir uyum indeksinden ziyade,
tiim indeksler bir arada degerlendirilir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyilikoztiirk, 2010). Buna gore
dlgegin 16 madde ve 4 boyutlu yapistyla model uyumunun saglandig1 gériilmektedir. Olgegin
dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri, faktor yiiklerine ait t degerleri ve
giivenirlik analizi kapsaminda elde edilen madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha

katsayilar1 Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Deneyimsel Pazarlama Ol¢egi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglart

Boyutve Madde B  SH Etd' t r o SCR AVE MSV ASV
Duyusal Deneyim (1)’00 0,81 2’74 2’84 2’58 0,355 0,309
M1 (1)’00 0,60 2’51
M2 é’zg (7)’13 0,69 9,38** 8’61
M3 421’33 2’25 0,88 9,03** 2’60
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2,57 0,28 wx 0,62
M4 4 2 0,85 8,93 6
Duygusal Deneyim 2,86 0,42 0,84 6,70** 0.85 0,89 0,68 0,471 0,448
3 7 5 7 5
M5 1,00 0.82 0,68
0 1
1,03 0,07 wx 0,67
M6 3 2 0,83 13,32 7
M7 0,94 0,07 0.83 13.18%* 0,60
0 1 2
MS 0,93 0,07 0.83 13.19% 0,65
5 1 8
Diisiinsel Deneyim 3’35 2’51 072 6,54%* (3)’82 (5)’87 (1)’64 0.626 0.445
1,00 0,64
M9 0 0,92 9
M10 0.86 0,05 (g7 15,g8%x 61
1 4 7
Mi1 0,53 0.04 76 13,084 967
5 1 3
M2 0,38 0,04 0.62 9.49% 0,50
7 1 0
Davranissal 2,23 0,36 ook 0,70 0,82 0,53
Deneyim 5 7 0,73 6,08 3 0 7 0,371 0,290
1,00 0,54
MI13 0 0,75 0
0,58 0,05 wx 0,65
Mil4 5 ? 0,78 10,16 4
1,88 0,24 . 049
M15 6 ] 0,58 7,62 4
M16 0,73 0,07 0,80 10,39** 0,66
5 1 5
0,89 0,85 0,60
Toplam 0 8 3 0,396 0,296
**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu
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Dogrulayict faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan 16 maddenin ait olduklar1 boyutlardaki
faktor yiiklerinin 0,58 ile 0,92 aralifinda ve t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01)
goriilmektedir. Olgegin tiimii ve her alt boyut i¢in SCR>AVE; AVE>0,50; AVE>MSV;
AVE>ASV oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular 6l¢egin yapisal, yakinsak ve ayirt edici
gecerliginin oldugunu gostermektedir. Olcegin tiimii ve her alt boyut icin Cronbach
Alpha>0,70; SCR>0,70 ve madde-toplam korelasyonlarinin 0,30’dan ytiksek oldugu (0,49 ile
0,68 araliginda) tespit edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizi bulgularina gére Deneyimsel
Pazarlama Olgeginin 16 madde ve 4 boyutlu yapisi ile giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu

tespit edilmistir.
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Sekil 1. Deneyimsel Pazarlama Olgegi DFA diyagrami
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4.9.2.2. Davramssal Niyet Envanteri Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Davranigsal Niyet Envanterinin 17 madde ve 4 alt dlgcekten olusan yapist ile gergeklestirilen

dogrulayici uyum indeksleri Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Davranigsal Niyet Envanteri Dogrulayici Faktor Analizinde (DFA) Elde Edilen

Model Uyum Indeksleri
DFA-1 DFA-1*

. 17 Madde 4 Alt Olgek 17 Madde 4 Alt Olgek
Model Uyum Indeksi Ref.
X?%/sd <5 3,185 2,541
SRMR <0,08 0,060 0,055
GFI >0,90 0,825 0,857
NNFI >0,90 0,888 0,921
CFI >0,90 0,907 0,936
RMSEA <0,10 0,105 0,088
Faktor yiikii >0,40 0,66/0,93 0,66 /0,93
Boyutlar aras1 korelasyon <0,90 -0,12 /0,75 -0,13/0,77

Kovaryans baglant1 sayisi

ml-m2, m11-ml12,

ml2-ml4, m15-m16

*: Kovaryans baglantis1 yapildi

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010

Davranigsal Niyet Envanterinde toplam puan alinmamakla birlikte alt 6l¢eklerin davranigsal

niyeti temsil etmesi ve yol analizinde model uyumunda sorun yasamamak amaciyla alt

Ol¢eklerin dogrulayici faktdr analizi birlikte yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi ilk

sonuglarina gore GFI, NNFI ve RMSEA indekslerinin uygun diizeyde olmadigi tespit

edildiginden yalnizca 4 kovaryans baglantist (ml-m12, ml11-m12, m12-m14, m15-ml6)

kuruldugunda GFI disindaki model uyum indekslerinin 1yi ve ¢ok iyi diizeylerde oldugu tespit
edilmistir. GFI indeksi her ne kadar <0,90 olsa da SRMR <0,09 oldugundan, 0,85’ten biiyiik bir

GFI kesme degeri yine de kabul edilebilir bir uyumun gostergesi olabilir (Cho vd., 2020). Ayrica

yapisal esitlik modelinde birden fazla uyum indeksi elde edilmektedir ve modelin dogrulanip

dogrulanmadigini degerlendirmek i¢in tek bir uyum indeksinden ziyade, tiim indeksler bir arada
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degerlendirilir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk, 2010). Buna gore 6l¢egin 17 madde ve 4 alt
dlgekten olusan yapistyla model uyumunun saglandigi goriilmektedir. Olgegin dogrulayici
faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri, faktor yiiklerine ait t degerleri ve giivenirlik
analizi kapsaminda elde edilen madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Davranigsal Niyet Envanteri Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Alt Olgek ve B SH SCR AVE MSV ASV
Madde Std. B t r a
Satin Alma Niyeti 0,91 0,88 0,65 0,573 0,48
7 5 9 2

Mi 1,000 0,72 o,;;o
M2 8,500 0’161 0,72 13,92%* o,;;o
M3 10,877 0’190 0,88 12,07** O’gé
M4 8,900 0,72 0,91 12,35%* 0,78

0 2
Satin Alma 0,88 0,81 0,60 0,558 0,51
Davranisi 3 9 1 0
Mi 1,000 0,86 0’17 8
M2 1,133 0,07 0,85 14,37%* 0,79

9 2
M3 0,309 o,é)z 0,82 13,52%* 0’375
Tavsiye Etme 0,93 0,90 0,75 0,676 0,66

7 4 9 5

Mi 1,000 0,89 0?4
M2 1,055 0,05 0,91 19,41%* 0,87

4 7
M3 1,092 0’25 0.93 20.46%* 0’f9
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Pismanhk 0,91 0,89 0,54 0,493 0,31

33 7 6
Ml 1,000 0.67 0’367
M2 1173 999 097 12,04%x 076
7 5
M3 1144 O 080 990w 076
5 0
M4 1176 M 085 1038+ 0:80
3 7
M3 1204 %12 079 ogpex 073
3 0
M6 0994 12 066 gogex 0:63
0 6
M7 1,269 0’612 0.82 10,06%* o,g7

**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

Dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lcekte yer alan 17 maddenin ait olduklari alt 6l¢eklerdeki
faktor ytklerinin 0,66 ile 0,93 araliginda ve t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01)
goriilmektedir. Olgekte her alt dlgek icin SCR>AVE; AVE>0,50; AVE>MSV; AVE>ASV
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular 6l¢gegin yapisal, yakinsak ve ayirt edici gecerliginin
oldugunu gostermektedir. Olgegin her alt dlgegi icin Cronbach Alpha>0,70; SCR>0,70 ve
madde-toplam korelasyonlarmin 0,30’dan yiiksek oldugu (0,64 ile 0,89 araliginda) tespit
edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizi bulgularina gére Davranigsal Niyet Envanterinin 17

madde ve 4 alt 6lgekten olusan yapisi ile giivenilir ve gecerli bir 6lgek oldugu tespit edilmistir.
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4.9.3. Betimsel Bulgular

Tablo 7°de Olgek puanlarina ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Sekil 2. Davranissal Niyet Envanteri DFA diyagrami

Tablo 7. Olgek Puanlarma Ait Betimsel Istatistikler

) Alt Olgek / Maks S
Ol¢ek/Envanter Boyut N Min. X S Carpikhk Basikhk
DENEYIMSEL TOPLAM 199 1,81 5,00 3,8 0,52 -0,26 1,53
PAZARLAMA  Duyusal 199 1,00 5,00 3.84 0,63 -0.60 154
Deneyim
Duygusal 199 1,00 5,00 3,84 0,72 -0,34 1,28
Deneyim
Biligsel
, 199 125 5,00 3,90 0,62 -0,17 1,84
Deneyim
Davramssal 199 1,50 5,00 3,84 0,62 -0,32 1,41
Deneyim
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DAVRANISSAL Satin Alma

_ ot 199 1,00 5,00 3,79 073 0,11 0,19
NIYET lyet
Satin Alma 199 1,00 5,00 3,64 090 020 -0,55
Davranisi
Tavsiye 199 1,00 5,00 3,84 083 -0,20 1,15
Pismanlik 199 1,00 5,00 2,66 0,88 -0,10 0,18

Tablo 7’ye gore deneyimsel pazarlama 6l¢ek puan ortalamasi 3,86+0,52 olarak tespit edilmistir.
Olgekten alinabilecek en diisiik (1) ve en yiiksek (5) puanlara gore katilimcilarin kozmetik
sektoriinde AR deneyimleri yliksek diizeyde olumludur (100*[3,86-1,00]/[5,00-1,00]= %71,5).
Alt boyutlar incelendiginde duyusal (3,84+0,63), duygusal (3,84+0,72), bilissel (3,90+0,62) ve
davranigsal (3,84+0,62) deneyimlerinin de yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7°ye gore davranigsal niyet envanterinde en yiiksek puana sahip alt 6l¢ek puanlarinin
sirastyla tavsiye (3,84+0,83), satin alma niyeti (3,79+0,73) ve satin alma davranisi (3,64+0,90)
oldugu ve puanlarin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Pismanlik alt 6l¢ek puanlarinin
(2,66+0,0,88) diisiik diizeyde oldugu olarak tespit edilmistir. Olgekten alinabilecek en diisiik (1)
ve en yuksek (5) puanlara gore katilimcilarin kozmetik sektoriinde AR deneyimi sonrasi satin
alma niyeti, satin alma davranis1 ve tavsiye niyetlerinin yiiksek diizeyde; pismanligin ise diistik

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
4.9.4. Deneyimsel Pazarlama ile Davranissal Niyet Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Tablo 8’de AR deneyimi sonrasi deneyimsel pazarlama ve davranigsal niyet arasindaki iligkiye

ait Pearson korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Deneyimsel Pazarlama ile Davranigsal Niyet Arasindaki iliski

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-DENEYIMSEL o . " i . ., 0,65*

PAZARLAMA 1 0,81%* 0,83%* 0,79%* 0,78%* 0,65%* 0,61** _ 0,11
%

2-Duyusal Deneyim I 0,63%% 0,49%% 0,50%* 0,50%* 0.45%* 056% oy

46



0,50%*

3-Duygusal Deneyim 1 0,50%* 0,51** 0,47** 0,47%* > -0,13
*
4-Biligsel Deneyim 1 0,56** 0,48** (0,43** 2’44 -0,01
5-Davranigsal 1 0.63%* 0.60%* 0,58* 0.10
Deneyim ’ ’ * ’
*
6-Satn Alma Niyeti 1068+ %677 13
*
7-Satin Alma Davranisi 1 2’62 -0,12
8-Tavsiye 1 0.27%*
9-Pigmanlik 1
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 8’e gore deneyimsel pazarlama ile satin alma niyeti (r=0,65; p<0,05), satin alma davranisi
(r=0,61; p<0,05), tavsiye (r=0,65; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit
edilmistir. Deneyimsel pazarlama ile pismanlik arasinda anlamli iliski olmadig1 (p>0,05) tespit

edilmistir.

Calismada asagidaki hipotezler test edilecektir:

Hi: Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.
Hz: Deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi lizerinde anlaml etkisi vardir.
H3: Deneyimsel pazarlamanin tavsiye {izerinde anlamli etkisi vardir.

Ha: Deneyimsel pazarlamanin pismanlik tizerinde anlamli etkisi vardir.

Tablo 9’da deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyet iizerindeki etkisine ait yol analizi

sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 9. Deneyimsel Pazarlamanin Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkisi

H Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken B SHs B t p R?
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, Deneyimsel Satn Alma Niyeti 1,526 08 0,76 8.329 0,000 0,582
Pazarlama 3

2Deneylmsel Satin Alma 0,184 0,02 0.78 7.566 0,000 0,608
Pazarlama Davranisi 4
Deneyimsel Tavsiye 4893 %00 78 8039 0,000 0,604
Pazarlama 9
Deneyimsel . - 047 -

* Pazarlama Pigmanlik 1123 7 0,19 2352 %019 0,037

X2/sd=2,067 SRMR=0,064 GFI=0,855 NNFI=0,927 CFI=0,939
RMSEA=0,073

Deneyimsel pazarlamanin davranigsal niyet iizerindeki etkisine ait model uyum indekslerinin
1yl ve cok iyi diizeylerde oldugu tespit edilmistir (Tablo 9). Tablo 9 ve Sekil 3’e gore hipotez

test sonuglar1 asagidaki gibidir:
Hi: Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.
Hi: Kabul.

Deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir ($=0,76; t=8,33; p<0,05). Deneyimsel pazarlama, satin alma niyetindeki degisimin
yaklasik %58 ini (R*=0,582) agiklamaktadir. Kozmetik sektoriinde AR deneyimiyle deneyimsel

pazarlama, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Hz: Deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi tizerinde anlamli etkisi vardir.
Hz: Kabul.

Deneyimsel pazarlamanin satin alma davranisi lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu
tespit edilmistir (B=0,78; t=7,57; p<0,05). Deneyimsel pazarlama, satin alma davranmigindaki
degisimin yaklasik %61 ini (R>=0,608) aciklamaktadir. Kozmetik sektoriinde AR deneyimiyle

deneyimsel pazarlama, satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
H3: Deneyimsel pazarlamanin tavsiye lizerinde anlaml etkisi vardir.

Hs: Kabul.
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Deneyimsel pazarlamanin tavsiye tizerinde pozitif yonli ve anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir (f=0,78; t=8,04; p<0,05). Deneyimsel pazarlama, tavsiye niyetindeki degisimin
yaklasik %60’ m1 (R*=0,604) agiklamaktadir. Kozmetik sektoriinde AR deneyimiyle deneyimsel

pazarlama, tavsiye niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H4: Deneyimsel pazarlamanin pigmanlik iizerinde anlamli etkisi vardir.
Ha4: Kabul.

Deneyimsel pazarlamanin pigsmanlik lizerinde negatif yonlii ve anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir (B=-0,19; t=-2,35; p<0,05). Deneyimsel pazarlama, pismanliktaki degisimin yaklagik
%4’iinii (R?=0,037) aciklamaktadir. Kozmetik sektdriinde AR deneyimiyle deneyimsel

pazarlama, satin alma sonrasi pismanligin diismesine neden olmaktadir.
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SONUC VE TARTISMA

Bu calisma, deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerini, kozmetik
sektorlinde artinlmig gergeklik (AR) uygulamalart c¢ergevesinde incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Kullanilan nicel yontem ve elde edilen bulgular, teknolojinin tiiketici
deneyimi {izerindeki doniistiirlicii giiciinii ortaya koymaktadir. Sonuglar, deneyimsel
pazarlamanin geleneksel yaklasimlardan farkli olarak tiiketiciyle duyusal, duygusal, bilissel ve

davranigsal diizeyde ¢ok yonlii bir etkilesim yarattigini gdstermektedir.

Arastirma bulgulari, oncelikle artirilmis gergeklik deneyimlerinin satin alma niyeti {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Uriinii dijital ortamda
deneyimleyen tiiketiciler daha giiglii bir giiven duygusu hissetmekte ve satin alma kararlarini
daha kolay vermektedir. Bu durum, teknoloji destekli deneyimlerin karar siirecindeki belirsizligi

azalttigin1 ve satin alma egilimini gii¢clendirdigini gostermektedir.

Benzer sekilde, artirilmis gergeklik deneyimlerinin satin alma davranisini da pozitif yonde
etkiledigi gortilmiistiir. Tiketiciler yalnizca niyet diizeyinde kalmayip, AR sayesinde gercek
satin alma davranigina yonelmektedir. Dolayisiyla AR tabanli uygulamalar yalnizca ilgi

uyandirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda satis performansina dogrudan katki saglamaktadir.

Caligmanin bir diger 6nemli bulgusu, artirllmis gergeklik deneyimlerinin tavsiye etme
davranigin artirdig1 yoniindedir. Tiiketiciler yalnizca satin alma siirecinde degil, ayn1 zamanda
sosyal cevreleriyle iletisimlerinde de bu deneyimleri olumlu sekilde paylasmaktadir. AR
deneyimleri boylece tliketiciler i¢in “paylasilabilir bir deger” liretmekte, markalarin agizdan
agiza pazarlama giiclinii artirmaktadir. Bu durum, ozellikle sosyal medyada hizla yayilan

kullanic1 deneyimlerinin marka imajia 6nemli katki sagladigini gostermektedir.

Bir diger bulgu ise, artirllmis gerceklik deneyimlerinin tiiketici pismanligin1 anlaml ve negatif
yonde etkiledigidir. Tiiketiciler satin alma dncesinde iiriin hakkinda daha gercekgi bir izlenim
edindiklerinde karar siirecindeki belirsizlik azalmakta ve satin alma sonrasinda memnuniyet

yasamaktadir. Bu da AR uygulamalarinin yalnmizca karar siirecini desteklemedigini, ayni
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zamanda satin alma sonrasi memnuniyet ve miisteri sadakati iizerinde de etkili oldugunu ortaya

koymaktadir.

Arastirmanin ulagtigi sonuglar literatiirle de uyumludur. Javornik (2016), artirilmis gergeklik
deneyimlerinin tiiketici davraniglarini olumlu etkiledigini belirtirken; Poushneh ve Vasquez-
Parraga (2017), AR uygulamalarinin tiiketicilerin giiven duygusunu gii¢lendirdigini ortaya
koymustur. Benzer sekilde Scholz ve Duffy (2018) de AR’nin tiiketici ile marka arasindaki
etkilesimi yogunlastirdigini ifade etmektedir. Bu arastirma da s6z konusu bulgular
desteklemekte ve 6zellikle kozmetik sektoriinde AR uygulamalarinin giiglii bir etki yarattigini

gostermektedir.

Teorik acgidan degerlendirildiginde, sonuglar Schmitt’in (1999) deneyimsel pazarlama
modiillerini dogrulamaktadir. AR sayesinde tiiketiciler duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal
ve iligkisel diizeylerde etkilesim yasamaktadir. Bu durum, AR’nin yalnizca bir teknoloji araci
degil, aynm1 zamanda c¢ok boyutlu bir deneyim sunarak tiiketici-marka iliskisini yeniden

tanimlayan bir unsur oldugunu gostermektedir.

Pratik acidan bulgular, isletmeler i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Kozmetik sektdriinde AR
tabanli uygulamalarin kullanilmasi, tiiketicilerin iiriinleri kolayca deneyimlemesini saglayarak
cevrimi¢i aligveriste giiveni artirmakta ve magaza i¢i deneyimleri daha ilgi ¢ekici hale
getirmektedir. Bu da markalara yalnizca satis artis1 degil, ayn1 zamanda uzun vadeli miisteri
baglilig1 saglamaktadir. Dolayisiyla dijitallesen diinyada rekabet avantaji elde etmek isteyen
markalarin, deneyimsel pazarlama stratejilerinde artirilmis gerceklige oncelik vermeleri

gerekmektedir.

Arastirma sonuglart kozmetik sektorii 6zelinde elde edilmistir. Bununla birlikte, bulgularin
farkli sektorlerde de uygulanabilir olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu durum, artirilmig
gergeklik teknolojisinin pazarlama stratejilerinde evrensel bir arac¢ haline gelme potansiyelini

ortaya koymaktadir.
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Bununla birlikte arastirmanin bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Calisma 199 kisilik 6rneklemle
sinirl oldugundan bulgularin genellenebilirligi kisithidir. Ayrica yalnizca kozmetik sektorii
Ozelinde yapilmistir. Farkli sektorlerde ve daha genis 6rneklemlerle yapilacak aragtirmalar farkl
sonuclar dogurabilir. Gelecekteki calismalarin farkli yas gruplarini, kiiltlirleri ve {iriin
kategorilerini kapsamasi, deneyimsel pazarlamanin etkilerini daha kapsamli bicimde ortaya
koyacaktir. Bunun yani sira nitel yontemlerin kullanilmasi da tiiketici deneyimlerinin daha

derinlemesine anlagilmasina katki saglayabilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma deneyimsel pazarlamanin teknoloji destekli uygulamalar araciligiyla
tilkketici davraniglarini anlamli bi¢imde yonlendirdigini gostermektedir. Bulgular, artirilmis
gerceklik deneyimlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve davranislarini, marka algisini, giiven
diizeyini ve duygusal bagliligin1 doniistiirdiglinii ortaya koymaktadir. Kisacasi, dijitallesen
diinyada rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin deneyimsel pazarlamayi artirilmis

gerceklik uygulamalariyla entegre ederek stratejik bir arag¢ olarak kullanmalar1 gerekmektedir.

Bilgilendirme: Fikir gelistirme ve arastirma sorular1 olusturma siirecinde yapay zeka destekli

araglardan yararlanilmigtir.
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EKLER

EK 1. Bilgilendirilmis Onam Formu

BILGILENDIRILMI5 ONAM FORMU
Degerli Katilima,

Bu calisma, Doc. Dr. Mehmet Saglam danismanhginda istanbul Ticaret Universitesi Lisansisti
Egitim Enstitlsd Kiresel Pazarlama ve Marka Yonetimi Tezli Yiksek Lisans programi dgrendsi
Tugba Ugur tarafindan yiritdlen “Deneyimsel Pazarlamamnin Tlketici Davramislarina Etkisi:
Kozmetik Sektdrinde Artinlmis Gerceklik Deneyimleri Uzerine Bir Karsilastirma” isimli bir tez
calizmasidir.

Calismanin amaci, deneyimsel pazarlamarnin ve artinimis gerceklik teknolojilerinin
kozmetik sektdrinde tiketici davramislanni nasil sekillendirdigini arastirarak elde edilen
veriler 1siginda etkisinin incelenmesidir.

Bu cahsma 18 yas ve dzeri katthmailan kapsamaktadir.

Arasturmaya katuhminiz tamamen gonullulik esasina dayanmaktadir. Aragurma
sirasinda sizden alinan bilgiler grup halinde degerlendirileceginden, sizden kimlik belirleyici
bilgiler istenmeyecektir. Cevaplanniz gizli tutulacak ve sadece arastirmac tarafindan bilimsel
calismalarda kullanilaczktir. Bu anlamda, arastirma sonuclanindan saghkh bilgiler
edinilebilmesi igin sorulann samimi bir sekilde doldurulmasi ve sorulann bos birakilmamasi
oldukca anemilidir. Bu cahisma genel olarak kisisel rahatsizhik teskil edecek sorulan
icermemektedir. Ancak arastirma sirasinda herhangi bir nedenden dolay rahatsizlik
hissederseniz, katiimimizi sonlandirabilirsiniz. Calisma sirasinda sizden istenilen, caliymada
yer alan maddeleri vefveya sorulan bos birakmamaya dzen gostererek samimi bir| zekilde
doldurmamizdir. Calismaya katiim yaklasik 5 dakika sdrecektir. Calisma hakkinda daha fazla
bilgi almak igin Tugba Ugur | ulasabilirsiniz.

Katithmiruz icin simdiden tesekkir ederiz. Bu calismaya tamamen gdndlld olarak katilyorum
ve istedigim zaman katulimimi sonlandirabilecegimi bilivorum. Verdigim bilgilerin bilimsel
amach kullarmmin kabul ediyorum.

Evet () Hayir{ )

Arasurmacimn Ad Soyad
Tugba Ugur

ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
ETIK KURUL ONAYT ALMISTIR
Kol Tarha: 2712, 2024

Kurul Karar Mo: 12:17
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EK 2. Anket Sorulari

CERMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiestin Sir?

[ j Kadim
[ ) Erkek

2. Yag arahgmez nedir?

[}18-22
[}25-34
[}35-42
[}45-54
[}55-62
[ } 65 yag we dzeri

3. Medeni dursmunuz nedir?

{ } Enli
[} Bekir

4. Egitim durumunuz nedir?

[} llkekul

[ } Qrtaokul

[} Lise

[ DOinlisans

[ J Lisans

[ } Yiksek Liszns
[ } Doktora

5. Ayhk geliriniz medir?

{}10-25.000TL
[}25.001 - 35,000 TL
[} 35.001 - £5.000 TL
[} 45.001 - 55.000 TL
[} 55.001 TL ve dzeri

BETANBUL TicARET TxivERSITESE
ETIR KURUL OMNAY] ALVIS TR
Kol Tariki: 27.02 2024

Kool Karse Mo: 12-17
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Anket Sorulan

Kozmetik Urin akgyeriginizde artnime gerpeklik sunan sanal wygulamalan kullannyor
musunuz?

Eval

Haypy (Litt=n anketi sonlandinniz]

Sanal uygulamalsr Gzerinden bozmetik Grin algprerijieninizdes hangi marisisn
lkullanryorsumuz? (Birden fazia s=penek ijaretieyebilirsiniz)

Beymen Kozmahi

Bobhi Brown

Clinigue

Estew Loudar

Former

Lancome

L'Ovaw! Poris

Mar

Mapbaiing

NYX

Saphoro

Digiar:

rtrimeg gerpeklik [AR) kullsnarsk bozmetik Orianlerini sansl olsrsk denemek size ne kadar
yardimao oldu?

o pardimes oldy

Vargdimor ol

PRk pardima gimagy

Hig pardimey elmad!

Artrimeg gerpeklik [AR] kultsnarsk Uriankzs sanal olarak denediginizde, Grunlerin cildinizde
nasil durdufure dair ne kadar gergeki bir izlenim edindiniz?

o gergaig )

Orfo darecede Fﬂfik‘n

Pak gergakg degiiai

Danamadin

srtrimeg gerpeklik [AR) deneyiminds kormetik Grianlerini sansl olsrak denemek, sligyert;
mrarinizi nasil etkiledi?

Karonm Uzennde Bipik ahids oidy

Karanm Gnenmde biraz etkis chdu

Karonm Uzannde pak atkisi aimady

Hig atiisi gimad

Artwimeg gerpeklik [AR) ile kezmetik Grim ahy
lorgasia masil bir deneyim sunayor®

Gok doho gelizmiz ve eqlencali

Dang warimii

Dang az totmin edic

Ayni canscadis trtmin aoic

b | ] ¥

BETaANiUL The aRe T TxivERsiTES]
E IR RURL L O%AY] ALAISTIR
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10

artanimeg gerpeklik [AR) deneyiminin bozmetik @rin alprensi Grerindeid en birgiak avantaj
nedir?

Zoman kazanc

Ev dkpnforunda gigvariy pogabiime

Farkiv Griinderi ayni ardn korplagtrabiime

Lirtiw Gzeilikharinin detoyi gostenmi

Diger (Litfen beiirtiniz):

Artwriim g gerpeklik [AR) densyiminin kozmetik Grin slgpeenj dzerndeid n biyak
dezzwantaj nedir?

Gorpakilik akeikiigi

Taknoiojik swriemalar

Criimdin dokuswnu hissatma eksikiig:

it # dogru §

Diger (Litfen beiirtiniz):

Artwnim g gerpeklik [AR) deneyimiyle bozmetik Grinlerini sanal olsrak denedikten sonra,
drinleri magazads girmek, denemek ve almak ister misiniz?

Evat, magazcda gérmek va aimak istarim

Hayy, socece seagl mnpim p'nl!mi

Kararsizvm

Artwnimeg gerpeklik [AR) deneyi i k kozmetik alipreripi yaparken, bir Granin
cildinizde nasil durscaging tam olarak tshmin edebildiniz mi?

Evat

Biraz

Hayr

Denamadim

2. BOiOm: Deneyimsel Pazariama Boyutian

1.

Artirdmes gerpeklige dayah kozmetik Urn deneyimi gorsel olarak dikietimi pekiyor.
Kasimiia Kotimiyporum

Kotimvporum

Kararsizm

A‘nnllj.wrum

Kasindiie Kotiyonm

Artirimes gerpeklige daysh kozmetik Urn deneyimi srazinds duy |garselfigitzel]
izeringen wyarimalar gengeklesiyor.

Kasindiie Kotimiyorum

Katimeporum

Kararsizvm

Kotparum

Kasimiiie Kotilyonm

Artwrimeg gerpeklige dayal kozmetik Grin deneyimini gorsel spdean gekici buluwyorum.
Kesindiie Ketimiyorum

Kotimyponum BETANAVL Tl ARET TNIVERSITES]

Ellk kL HL LAY ALNIS IR
Kol Tamki: 2T.02.202
Kol Kare Mo |
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Kararszwm

Katiporum

Kasinkii l’l?:l‘.'&mm

Artirdme gerpeklige dayah kozmetik Urn deneyimi, renkler ve tassnm bakimindan ilgimi
cekiyer.

Kasindiie Kotimiyorum

Kotimvporum

Eararsizwm

A'I:II:!II}'D.I'I.IRJ

Kesindiie Kotiyonm

Artirdimes gerpeklige dayah kozmetik Urdn deneyimi, bana ilham veriyer ve motivasyon
sagiyor.

Kesindiie Ketimiyorum

Katimyponum

Kararszwm

Katiporum

Kasinkii l’l?:l‘.'&mm

Artirfimeg gerpeklige dayah kozmetik Urin deneyimi sirazinda heyecanh ve zevi slmig
hissedigoram.

Kasindiie Kotimiyorum

Kotimvporum

Eararsizwm

A'I:II:!II}'D.I'I.IRJ

Kosimdiiig Krtiyom

Artirfimes gerpeklige dayah kozmetik Urn deneyimini yasarken mutis oluyoram we pozitit
duygular hissediyorum.

Kesindiie Ketimiyorum

Katimyponum

Kararszwm

Katiporum

Kasindiie Kotiyonm

Artwniimeg gerpeklik [AR) wygulam alanm densyimizmek benim igin keyif veric oldu.
Kesindiie Ketimiyorum

Katimyponum

Kararszwm

Katiiparurs

Kasinkii l’l?:l‘.'&mm

Artirdmes gerpeklige dayah kozmetik Urdn deneyimi, yeni kozmetik Grignleri hakkinda bilgi
edinmemi sagladi.

Kasindiie Kotimiyorum

Kotimvporum

Eararsizwm

A'I:II:!II}'D.I'I.IRJ

Kasindiie Katyonm ESTANBUL TheARET TRIVERSITES

h kL HLLOYAYLALNMISIIR
ki Tarihi: 270122024
Rl Kare No: 12-1
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i0.

i1.

12

i3,

13

i6.

Aartirimes gerpeklige daysl kozmetik Drin deneyimi, merakimi giderdi we yeni geyler
Ggrenmeme yardsmer oddu.

Kasimiikie Katimiyorum

Eatimyyonum

Kgrarszm

Kotiparum

Kasimiiie Katbyonm

artirdmes gerpeklige daysh kozmetik Drin dereyimi, kozmetik Grinkerinin kulls daha
i anlamama clanek sagladi.

Kasimiiia Katimiyorum

Kntimeporum

Egrarsizm

Jtnnllj.'m'um

Kosimhicie Katyomnm

Artimes gerpeklige daysl kozmetik Grin deneyimi, deha fazle sregtirma yapma istegi
wuysraire.

Kasimiiie Katimiyorum

Kghimeyorum

Kararsizvm

Kotiparum

Kasimiiie Katbyonm

artirdmes gerpeklige dayah kozmetik Drin deneyiminde bilgi didzeyimi artting materyallerin
bulunmasi hoguma gidiyor.

Kasimiiia Katimiyorum

Kntimeporum

Kararsizm

Jtnnllj.'m'um

Ksimiiie Kathyonm

. artidmes gerpeklige daysl kozmetik Drin deneyimi hizmet =nl=ygia bageniyorum.

Kasimiiie Katimiyorum

Kotimeporum

Egrarsizm

J.'nﬂll}'ﬂ.l'um

Kasimiiie Kathyonm

Artirimes gerpeklige daysl kozmetik Drin deneyimi yasam bigimimi gagistirdive haystimmn

Ibir pangaza haline geldi.

Kasimiikie Katimiyorum

Eatimyyonum

Kgrorszem

Katiporum

Kasimiiie Katbyonm

artirdmes gerpeklige daysh kozmetik deneyimindeki imie |grsedik, Urian deneme,

ligiseBegtirilmig Orian @nerileri, ankk misteri temsilcisi destegi vb.) hoslanrgonam.

Kasimiiie Katimiyorum ; A N
STANAUL Tle L

atumyerum Seuurns deour Sntroniic
Ki

Tasiki: I

(E]
Kl Ko Ma
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Kararsizem

Kot I}'B.I'I.I ™
Kasinkiie Kobiyonm

3. Bodum: Tuketic Davramig

1.

furtanimeg gerpeklik deneyimi Uzerinden sxtiza kozmetik Drianlerini st slabilirim.
Kesinkiie Kotimiyorum

Katimyyorum

Kgrarsizem

Kgtiparum

Kasimiia Kotiyonm

Artsnimeg gerpeklik deneyimi zeringen sxbiga sunulan kozmetik Griankerini, geleceite
imk smim oddugu takdirde teirar satin simay) didgianirm.

Kasinkiie Kotimiyorum

Kghimvperum

Kararsizem

rnun].-orum

Kasinkiie Kobiyonm

frtanimeg gerpeklik deneyimi izerinden sxbiga sunulan kozmetik Grianlerini biyisk intimalle
satin alscafim.

Kesinkiie Kotimiyorum

Katimyyorum

Kgrarsizem

Kgtiparum

Kasinkiie Kobiyonm

Artanimeg gerpeklik deneyimi Gzerinden sxbiga kozmetik Grianlerini ilk firsatta satin
zimay planirycrum.

Kasinkiie Kotimiyorum

Kghimvperum

Kararsizem

rnun].-orum

Ksinkiie Kobiyonm

surtanimeg gerpeklik deneyimi izerinden sybiza sunulan kozmetik Grigniern sikiikla satin
allimm.

Kesinkiie Kotimiyorum

Katimyyorum

Kgrarsizem

Kgtiparum

Kasinkiie Kobiyonm

IETANRUL Tl ARET TwivERSITES]
ETIR KURULOXAYT AL TIR

Fournil Toethi: 27,12 2004
Fournl Barse Na: 1217
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10.

i1.

Hrterimeg gerpeklik denayimi Uzerinden sxbiga sunulan kozmetik Grinlerini sstn simak
ailgyeriy rutinimin bar parpesdir.

Kesinkiie Kotimiporum

Kgtimponum

Kararszm

Kntiparum

Kasinkiia Kotiyronm

srtsnimes gerpeklik deneyi in, kezmetik i i satin =ima kararianmi etiiledigini
diginipyorum.

Kasimiiia Kotdmiyorum

Katimeporum

Kararsizwm

Kotiporum

Kpsimkitia Katayonm

Deneyimiedigim artnimeg gerpeklik uygulsmalannin yer 2idif kozmetik magazalan
hakkimda gevT i lumiy gegler soplerim.

Kesinkiie Kotimiporum

Kotiimyonum

Kararsizym

Katiparum

Kasinkiia Kotiyronm

Kozmetik Wrinkeri igin artinimig gereklik demeyimieri sunan web sitesi ve wygulamalan
diger kigilere de Gneririm.

Kasimiiia Kotdmiyorum

Katimeporum

Kararsizm

Kotiporum

Kesinkiie Kotiyonm

rtirimeg gerpeklik denayimi Uzerinden sxbiga sunulan kormetik Drinlen deneyiminin
laditesini yagadiktan sonra gevremdeki diger kigiler igin dogna bir tercih olacagin saylerim.
Kesinkiie Kotimiporum

Kotiimyonum

Kararsizym

Katiparum

Kasimiia Kotdyonm

Artriime gerpeklik deneyimi Gzerinden sebin aldigim kozmetik Uridnianden bagis bir @rin
sepmeliydim.

Kasimiiia Kotdmiyorum

Katimeporum

Kararsizm

Kotiporum

Kesinkiie Kotiyonm

BETANRUL TICARET TuivERSITES]
ETIR KURDLOMAY] ALMISTIR
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ia.

i3

13

16.

i7.

Artnimeg gerpeklik deneyimi dzer kormetik Uriania seciminden dodsyn
rzgianiam.

Kasinkdio Kotimiporum

Kohimyporum

Kgrarsizm

Kgtiyarurm

Kesinkiie Kotayonm

Diger kozmetik Urdnieri secimierimin ne kadar deha iyi cldugunu Fimdi aniyonam.
Kasinkdio Kotimiporum

Kohimyporum

Kgrarsizm

J.'I:Iﬂll].'ﬂl'l.lm

Kesinkdie Kotiyonm

. Immanda geriye gidecek olsaydom, satin almaik igim farkh bir kozmetik Grind segerdim.

Kasinkiie Kotdmiporum

Katimiponum

Kararsiam

J.'I:Ihll]m.l'l.lm

Kesinkdie Kotiyonm

Artiimeg gerpeklik deneyimi izerinden sxtiza sunulan kozmetik Griznierini deneme ve
sepme surecinde ook fazis zaman harcsdam..

Kesinkdie Kotimiporum

Kotimeyorum

Kararsizem

Kntilyorum

Kasinkiie Kotiyonm

Artwimeg gerpeklik deneyimi Gzerinden sxbiga sunulan kozmetik Grianlerinden sxbin alren
yeterince diFinm edigimi hissediyorum.

Kasinkiie Kotdmiporum

Katimiponum

Kararsiam

J.'I:Ihll]m.l'l.lm

Kesinkdie Kotiyonm

Kozmetik Grinim hakionds daha fazia bilgi alseydim, daha iyi bir karar verebilecegimi
hissediyornam.

Kesinkdie Kotimiporum

Kotimeyorum

Kararsizem

Kntilyorum

Kasinkiie Kotiyonm

BETANBUL TICARET TuivERSITES]
ETIR KURDLO%AY] ALAIS TR

Kl Tasdkic 27,12 20024

Kl Barsw Ma: 12-1
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EK 3. Olgekler

HEIR AR

- ) ]

SATIM ALMA MITETI GLLESD ! E E £ B
35| 5| |2 |fs

= 2

Artmbmeg pergeklik deneyin sumilan keemetk Grinlering 1 z 3 4 3

Artmbmyy pergeklik deneyin sumulan keometik

iirinlerini, gelecekte imkamm oldoiu akdirds sahm i z 3 4 3

I A

Artminarg E'en;ekhk deneyim sumilan keemetk drinlerim N 2 3 . .

hitvilk ihtimalle sabm alacagim.

Artmbmys pergeklik deneyin sumulan keametik Grinlering N 2 3 " .

ilk firsatta satin almay plan]oyorum
HBIRARERL

SATIN SLMA DAVRANIS GLCES] ;- E g & i. g i

q B B
=8| 8§ 2 3 |#®=

Artmbmyy pergeklik deneyin sumulan koemmetik Grinleri i z E 4 3

aklikls sabn ahmnm,

Armmbmyy pergeklik deneyin sumulan kemmetik drinlering N 2 3 " .

online satn almak aligverss motininvin bir parcasudar.

Artmimy; gerceklik deneyimlerinin, kommetik {rimler N 2 3 " .

satmn alma kararlanmm etkiledifini digiEnmyarum.

BEranvavL Tlcarer TnivERSITES]
ETIKE KURLLOMAY] ALNMISTIR
Kool Tamki: 2702 2024

Kool Bawse Ma: 1217




DAVRANISSAL NIVETLER OLCECT

TAVSIYE ETME OLCEC g E % E % i g
LB L LY
Deuenmledmm aranlmas perceklik uyvpulamalanmn yer aldimn
kozmetik magazalan hakkinda cevremdekilers ohmlu seyler 1 z 3 4 3
sovlerim
Sann aldifim kormetik drinleri, artmlmeg gerpeklik deneyimlerini 1 7 3 2 -
yasayan difer kisilere de Gnerinim.
Aldhzim kozmetik irmlerinn, arinlmg genceklik depeyimleninin
kalitesini yagadiktan sonra gevremdeki diger kisiler igin dogma bir 1 2 3 4 3
tercih alacaEm sylenm.
2
HEIR IR}
PISMANLIE OLCES] = E !‘ E
HEAR R
= 2
aldigm kormetk trimmnden bagka bir dnm 1 2 3 4 5
semeliydim
- e o 1 F] 3 4 3
Yapozm kozmetik finind seciminden dolay dzginam.
Dhiger kozmstik ininlsn secimlermin ne kadar daha iyi N 2 3 P .
| oldusumn simdi anhyemmm.
Zamanda periye gidecsk olsaytm, saim almak iin farkh . N 3 a .
bir kozmetik mimi segerdim.
Urriln secme siirecinde ok farla zaman harcadm : : : ¢ ’
Ui safm ahrken veterines disinmedifimi
hissediyeomm. 1 z 3 4 3
Fommetik ininim hakkmda daka fazla bilg alsaydim,
daha ivi bir karar versbilecagimi hissedipomums, 1 z 3 4 3
ETANAUL TICARET TRivERSITES]
EllR kL HL L A4S ALSIS1IE

Rl T |.||-'.._.-
Kool Bare Mo: 12-17



EK-4. Etik Kurul Onay Belgesi

Tinik 31/ 1000 (&30
ayr E-GIEI0886.088 301685
FEKTORLOE

I 34168
T.C.

F_—

JsrmNFI.UL TlCAIR ET ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI REKTORLUGT s o i
UNIVERSITES

Say1 : E-65836846-044-341685 31.12.2024
Konun : Etik Onayi

Sayin Tugba UGUR

flgi : 23.12.2024 tarihli dilekgeniz.

flgi yaziniz ile "Deneyimsel Pazarlamamn Tiketici Davraniglarina Etkisi: Kozmetik Sektdriinde Artinlmig
Gergeklik Deneyimleri Uzerine Bir Karsilagtirma” isimli ¢alismanin anket sorulanina Etik Kurul onay: talep
edilmektedir.

Adi gegen ve ekte ver alan anket sorulary, Universitemiz Etik Kurulunca incelenerek etik tanim, deer ve
ilkelere aykiri bir dilzenleme tespit edilmedigi, nerilen anket sorularinn etik kurallara uygun oldufu ve
etik onayinin verildifi ifade edilmigtir.

Konuya iliskin bilgilerinizi rica ederim.

Prof. Dr. Hanifi PARLAR

Rektir a.
Rektdr Yardimeis
Ek: Etik Onayl Anket Sorular
Bu belge giivenli elektronik maza tle mazalasmugler.
Belge Dogrulama Kedu: Belge Dofrulama Adress:
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