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Ozet

Aragstirma, pazarlamada artirilmis gergeklik uygulamasiin, ¢evrimici hizmet deneyimi, agizdan agiza iletisim niyeti ve satin alma
niyeti arasindaki etkiyi 6lgmek amaciyla gerceklestirilmigtir. Aragtirmanin evrenini artirilmig gerceklik teknolojisi kullanarak
tiikketicilere tiriinlerini deneyimleme olanag sunan Argelik markasini satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
“kolayda 6rneklem” (convenience sampling method) yontemi uygulanmstir. Veriler, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dig1 ortamlar aracilifiyla
toplanmistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢cin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmstir.
Yapilan testler sonucunda artirilmig gergekligin, ¢evrimigi hizmet deneyimini pozitif etkiledigi, ¢evrimi¢i hizmet deneyimin de
agizdan agiza iletisim niyetini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica agizdan agiza iletisim niyetinin, satin alma niyetini pozitif
etkiledigi sonucuna da ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Cevrimi¢i Hizmet Deneyimi, Hizmet Pazarlama Stratejisi.

Abstract

The research was carried out to measure the effect of augmented reality application in marketing between online service experience,
word of mouth communication intention and purchase intention. The universe of the research consists of consumers who buy the
Argelik brand, which offers consumers the opportunity to experience their products using augmented reality technology. Within the
scope of the research, the “convenience sampling method" method was applied. Data were collected through online and offline
media. In the research, Smart PLS 3 (Partial Least Squares) statistical program was used to test the hypotheses. As a result of the
tests, it was determined that augmented reality positively affects the online service experience, and the online service experience
positively affects the word-of-mouth communication intention. In addition, it was concluded that word of mouth communication
intention positively affects purchase intention.

Anahtar Kelimeler: Augmented reality, Online service experience, Service marketing strategy.
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Giris

Artirilmis Gergeklik (AG), tiiketicilerin gercek diinyaya iliskin algilarini sanal icerikle zenginlestiren yenilik¢i
bir kavramdir (Hinsch vd., 2020: 1). Mobil aligveris deneyimini yeniden sekillendirme ve daha anlaml
tilketici-marka iligkileri yaratma potansiyeline sahiptir (Scholz ve Duffy, 2018: 11). AG teknolojisi,
“tliketicilerin duyularin1 harekete geciren algilarini, yargilarint ve davraniglarini etkileyen pazarlamay1”
miimkiin kildigindan, bir tiiketici i¢in, katilim arac1 olarak, etkili olabilecegi ifade edilmektedir (Krishna, 2012:
333). Artirillmus gerceklik araglari, geleneksel pazarlama yaklagimlarinin etkinligini artirmaktadir (Sung, 2021:
75). Akilli telefonlarin ve diger mobil cihazlarin her yerde benimsenmesi nedeniyle gelistiricilerin ve
markalarin AG kullanimina olan ilgisi 6nemli dl¢iide artmaktadir (Daponte vd., 2014). Artirilmis gergeklik
uygulamalari, akilli telefonlar ve tabletler araciligiyla tiiketicilerin bu uygulamalar1 yiiklemesine, bu cihazlar
araciligiyla igerik erisimine olanak tamimaktadir (Liao, 2015: 310). Mobil bilgi islem teknolojisi tarafindan
etkinlestirilen artirilmis gerceklik, etkilesimli dijital icerigi ile bireylerin fiziksel ¢cevre goriisiinii sorunsuz bir
sekilde harmanlayan dijital pazarlama teknolojileri i¢in deneyimsel bir arayiiz olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Azuma vd., 2001). AG, pazarlama arastirmasi ve uygulamasinda gelecek vaat eden ayni zamanda biiyiiyen
bir alandir (Rauschnabel vd., 2019: 43). Artirilmis gergekligin pazarlama alaninda uygulanmasiyla ‘Artirilmis
Gergeklik Pazarlamasi’ (AGP)’ nin ortaya ¢ikmasiyla, tasarlanmis fiziksel bir ortamda dijital ipuglar1 olan
misteri deneyimleri igin dijital olanaklar saglanmistir (Chylinski vd., 2020: 374).

Bir iletisim araci olarak AG, fiziksel ortama sanal 6geler ekleyerek {iriin sunumunu iyilestirmekte ve miisteri
bilgilerinin islenmesini gelistirerek kullanici deneyimlerini zenginlestirmektedir (Fan vd., 2020). AG
tiketicilere yiiksek diizeyde etkilesim, yiiksek kaliteli miisteri destegi saglamakla beraber web ile magaza
tabanli aligveris deneyimleri arasinda daha iyi entegrasyon saglamaktadir (Berman ve Pollack, 2021: 621).
Hizmet artirma perspektifinden bakildiginda AG, miisterilerin bilgiyi dogal olarak isleme bi¢imleriyle uyumlu,
daha sezgisel, baglama duyarli bir arayiiz araciligiyla ¢evrimigi hizmet deneyimlerini gelistirmeye ayarlanmis
akilli bir teknolojidir (Marinova vd., 2017). Tiiketicilerin tamamen sanal bir ortama daldig1 sanal gergekligin
aksine, kullanicilarin gercek diinyay:r goérmelerine ve gergek diinyanin i¢inde kalmalarina izin vermektedir
(Azuma, 1997). Boyle gelismis bir 6n hat arayiizli, miisterilere sunulan hizmet kalitesini iyilestirebilir. Ayrica
onlara daha etkili ve eglenceli ¢evrimigi aligveris sunabilir (Huang ve Liao 2015). AG’nin kullanimi magaza
atmosferi, aligveris degeri ve olumlu duygular gibi konularda miisterilerin algilar izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Aligveris degeri ve olumlu duygular ayn1 zamanda magaza atmosferinin tatmin {izerindeki etkisine
aracilik etmektedir (Poncin ve Mimoun, 2014).

Seffaf ve monitor tabanli AG ekranlan gibi gesitli cihazlar araciligiyla (Milgram vd., 1994) 2000°li yillarin
sonlarindan beri pazarlama uygulamalarmda (Javornik, 2016b) ortaya ¢ikan AG uygulamalar: genellikle sabit
(perakende satistaki AG aynalar1), mobil (akilli telefonlar) veya giyilebilir cihazlara (AG akilli gozliikleri)
kurulmaktadir (Rauschnabel, 2018). AG ile miisteriler (6rnegin oturma odalarinin ger¢cek zamanli gériiniimiine
sanal olarak bir Ikea kanepe yerlestirerek, duvar kagitlarinin rengini degistirerek veya en yeni tarzdaki gilines
gozliikleri), kullandiklar1 esyalar1 deneyerek mal ve hizmetlerle dinamik olarak etkilesim kurabilirler (Hilken
vd., 2017: 885). Televizyon reklamlarinda karsilasilan ve bireyin duvarlarin1 boyamadan 6nce renk denemeleri
yapilarak kullanicinin en uygun rengi belirlemesini saglayan uygulama artirilmis gergeklik teknolojisidir. AG
ile gercekte var olan, goéziimiizle gordiigiimiiz gergek goriintiileri degistirebilen sanal enformasyonlar
olusturulmaktadir (Sertalp, 2018: 276).

Ikea, Bmw, Volkswagen, Audi ve Lego AG’i pazarlama kampanyalarina entegre etmislerdir (Dacko, 2017).
Lego ve Toyota gibi firmalar, tiiketici deneyimlerini gelistirmek ve marka imajlarmi giiclendirmek icin
artirllmis gercekligin giliciinden yararlanmak i¢in mobil AG 6zelliklerini kullanmaktadirlar (Qin vd., 2021a:1).
Ikea, misterilerin artirilmis gergeklik kullanarak segilen mobilyalar1 kendi evlerine yerlestirmelerine, odadaki
sanal mobilyalarin fotograflarinin gekilmesine ve dogrudan Ikea’nin web magazasia baglanmasina olanak
tamimaktadir. Dulux, gelistirdigi ‘Dulux Visualizer’ ile misterilerin odalarindaki duvarlarm rengini
degistirmelerine izin vererek sonuclarin paylasilmasini saglamaktadir. Magnolia, gelistirdigi ‘Magnolia
Market’s AR App’’ ile miisterilerin artirllmig gerceklik kullanarak segilen mobilyalar1 kendi evlerine
yerlestirmelerini saglamaktadir (Chylinski vd., 2020: 381). Tiirkiye’ de ise AG uygulamalar: sinirh da olsa
giderek artmaya devam etmektedir. Sultan Hali, AG teknolojisini kullanarak ‘haliy1 odanda gor’ basligi altinda
sectiginiz ortama gore begendiginiz halinin goérselini konumlandirarak ¢evrimi¢i hizmet deneyimi
sunmaktadir. Argelik ise {irlinlerini artirilmis gerceklik {iriinleri basligi altinda ayrica sunarak tiiketicilere
iiriinlerini daha iyi inceleme ve yerlestirmek istedikleri mekanda nasil goériindiigiinii deneyimleme olanagi
sunarak ¢evrimi¢i hizmet deneyimini sunmaktadir. AG kullanicilari, kamerali bir cihazi, 6rnegin akilli telefon
veya tablet, belirli bir grafige, barkoda, iiriine veya bagka bir fiziksel “’baslaticiya’’ isaret ederek bu 3D alam
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genisletir ve bir video akisinda kaplanmis ek 6geler veya bilgiler eklerler. Boylece, AG’in, kullanicinin ilgi
cekici bir seyi goriintiilerken etkilesime girebilecegi dgeler ekledigi goriilmektedir (Alimamy vd., 2017: 706).
Arcelik markas1 da AG teknolojisi sayesinde {iriinlerinin incelenmesi ve mekana gore degerlendirilmesini
saglayan teknolojiyi akilli telefon, tablet ve bilgisayarlar araciligiyla bu etkilesimi tiiketicilere yaygin bir
sekilde sunmaktadir. Bu nedenle Argelik’in AG uygulamasin1 kullanan tiiketicilere arastirma evrenini
olusturmuslardir. Artirilmis gercekligin pazarlamada uygulanmasiyla ortaya c¢ikan ‘AGP’ ise dijital igerigi
(lirlin resimleri, bilgi veya talimatlar) fiziksel ortama sorunsuz bir sekilde entegre eden dijital deneyimler
saglamaktadir (Hilken vd., 2017). Bu deneyim aracilifiyla markalar AGP’yi pazarlama stratejisi olarak
kullanmaktadirlar. Boylece AGP bir hizmet artirma stratejisi olarak tiiketicilere karar vermelerinde yardimc1
olacak eglenceli bir deneyim saglamaktadir. Dolayisiyla gergeklestirilen arastirma, artirilmig gergekligin,
¢evrimi¢i hizmet deneyimine etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica agizdan
agiza iletisim niyetinin, satin alma niyeti tizerindeki etkileri de belirlenmeye calisilmistir. Calisma bu amaclar
dogrultusunda birtakim stratejiler sunmaktadir.

Kavramsal Cerceve
Artirilmis Gergeklik Pazarlamasi

AGP, miisteri deneyimini ve karar verme siirecini iyilestirmek amaciyla dijital olanaklarin fiziksel ortamda
yaratilmasi, iletilmesi ve dagitilmasi anlamina gelmektedir (Chylinski vd., 2020: 375). AGP, kurumsal
hedeflere ulagmak i¢in tiiketici faydalarini ortaya ¢ikarmak, ifade etmek veya gostermek icin dijital bilgileri
veya nesneleri 6znenin fiziksel diinya algisina, genellikle diger medyalarla birlikte entegre eden stratejik bir
kavram olarak tanimlanmaktadir (Rauschnabel vd., 2019: 44).

Artirilmig Gergeklik Pazarlamasi (AGP), konuslandirilmis AG 6zellikli akilli telefonlar ve tabletlerdeki siirekli
artisin sagladigi olanaklarla, markalarin tiiketicilerle 6zellikle de sosyal medya nesillerinden olanlarla
etkilesim kurmasi ve etkilesimde bulunmasi icin yeni olanaklar sunmaktadir (Yaoyuneyong vd., 2016: 26).
AGP, markalagma, satis ve miisteri hizmetleri saglama stratejilerini desteklemek igin dijital bilgileri veya
nesneleri bireylerin fiziksel diinya algilarina entegre ederek tiiketici davranmigini sekillendirebilecegi
belirtilmistir (Hinsch vd., 2020). AG, tiiketicilerin karar verme belirsizligini azaltirken deneyimsel faydalar
saglamaktadir (Dacko 2016). Sonug olarak markalar AG’1 reklam, perakendecilik ve tiikketim deneyimi gibi
ana pazarlama alanlarinda kullanabilecekleri belirtilmistir (Wedel vd., 2020).

Mobil Artirdmis Gergeklik Deneyimi

Artirilmig gergeklik deneyimi mobil cihazlarda sunuldugunda, ‘Mobil Artirilmis Gergeklik® (MAG) olarak
adlandirilir (Irshad ve Rambli, 2014: 125). MAG uygulamalari, web siteleri gibi geleneksel e-ticaret
kanallarina kiyasla diisiik maliyetleri ve yiiksek erisilebilirlikleri nedeniyle {iriin bilgisi ve etkilesimli gdsterim
icin tercih edilen platformlar olarak tanimlanmistir (Cranmer vd., 2020). Mobil artirilmis gerceklik, bilgi
edinme, turizm, eglence ve sosyal etkilesime kadar gesitli pratik giinliik kullanim durumlarinda potansiyel
olarak uygulanabilir (Olsson vd., 2013: 288). Bir dizi mobil cihaza ragmen, akilli telefonlar, yiiksek
erigilebilirlikleri ve yayginliklari nedeniyle en yaygin mobil AG cihazi olarak kabul edilerek (Wang vd., 2016),
giyim, otomotiv, giizellik, ev esyalari, eglence olmak iizere MAG uygulamalari c¢esitli endiistrilerde
benimsenmistir (Wedel vd., 2020).

MAG, bilgiye erisim ve bilgiyle etkilesimde tamamen devrim yaratan ve bdylece diinyanin her yerindeki
kullanicilar ig¢in yeni deneyimler uyandiran bir teknolojidir (Irshad ve Rambli, 2014: 125). Artirilmuis
Gergeklik, tiiketicilere 6zel ihtiyaglarina gore ¢ok daha kisisellestirilmis igerik ve hizmetler saglayabilen bir
teknoloji oldugunu kamitlamistir. Mobil AG uygulamalarinin, kullanmicilarin gergekliklerine yeni katmanlar
ekleyerek diinyay1 kesfetmelerine olanak tanidigi ve bdylece yeni, etkilesimli ve son derece dinamik bir
deneyime yol agmaktadir (Kounavis vd., 2012: 3). Tiiketici karar verme siirecinde MAG deneyimlerinin
olumlu etkilerine dair kanitlar saglanmigtir (Pantano vd., 2017; Qin vd., 2021b). Whang vd. (2021), MAG
teknolojisinin sagladigi olanaklarin, tiikketicinin davranigsal ve biligsel durumlarini uyandirdigini ve bunun da
tiketici satin alma niyetini harekete gecirdigini dogrulamistir. Dolayisiyla mobil AG uygulamalari,
tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore kisisellestirerek ¢ok daha unutulmaz bir deneyim sunmaktadir.

Cevrimici Hizmet Deneyimi

Cevrimigi aligveris, bir hizmet deneyimi olarak kabul edilmektedir (Dabholkar ve Bagozzi 2002). Dolayisiyla
tiketicilerin bu hizmet deneyimleri hem faydact hem de hedonik deger bakimindan degerlendirilmektedir
(Bauer vd., 2006). Cevrimigi hizmet, magaza i¢i aligverig deneyimlerini sanal i¢eriklerle miisterinin fiziksel
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ortamina etkilesimli bir sekilde yerlestirilen {riinler,artirilmis gerceklik uygulamalarindan yararlanmaktadir
(Brynjolfsson vd., 2013).

Cevrimigi hizmet deneyimi, tiikketicilerin lirlinlerle etkilesime girdiklerine inandiklarinda geliserek artmaktadir
(Hilken vd., 2017: 885). Bu tiir dijital olanaklar tiiketicilerin deneyimsel agidan zengin bir sekilde ilgisini
cekmektedir (Heller vd., 2019). Bu nedenle, tiiketicilerin karar vermelerine rehberlik etmek i¢in sanal olarak
gelistirilmis etkilesimli bir ortamin faydaci degeri aciktir. Tiiketicilerin AG uygulamalarindan elde ettigi
faydalar ile marka tutumundaki degisiklikler arasinda arac1 bir yap1 olarak ortaya ¢iktigini ortaya koymaktadir
(Rauschnabel vd., 2019: 43). AG tiiketicilerin markalarla yakin iliskiler gelistirmesine olanak taniyarak
(Scholz ve Duffy, 2018), tatmini (Tsai, 2020), davranigsal niyetleri (Javornik, 2016a) ve satin almalari
artirmaktadir (Rauschnabel vd., 2017).

Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Agizdan agiza iletisim, “bir mal veya hizmet deneyimi hakkinda tiiketiciler arasinda iletisim” olarak
tanimlanmaktadir (Sen ve Lerman, 2007: 77). Agizdan agiza iletisim, miisteriler arasinda belirli bir {irlin
hakkinda fikir ve bilgi paylasma siirecidir (Jalilvand vd., 2011). AG kullanimi markalara farkli iletigim
kanallar1 sunarak bilgi paylasimi etkilesimli bir sekilde ileriye tasinmaktadir. Tiiketiciler AG teknolojisi ile
marka ile iletisim kurmaktadirlar (van Esch vd., 2019: 36). Bir yeniligin “6zel bir iletisim tiirii” olarak
yayllmasi agizdan agza iletisim ve erken benimseyenlerin potansiyel benimseyenler {izerindeki etkisine
baghidir (Rese vd., 2014: 870). Tiiketici incelemeleri, yorumlar1 ve geri bildirimleri, ¢cevrimi¢i pazarlamacilar
icin son derece onemlidir (Bataineh, 2015: 128). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, markalar tarafindan
misteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak igin pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmaktadir
(Srivastava ve Sharma, 2017: 26). Agizdan agiza iletisim, geleneksel pazarlamaya gore daha etkili ve daha
biiyiik bir etkiye sahiptir (Dotson, 2009). Giiniimiizde ¢ogu tiiketici, mal satin alirken agizdan agiza iletisim
araciligryla goriis aligverisinde bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim, yliz yiize goriigme veya elektronik
cihazlar yoluyla yiiriitiilebilir. Dolayisiyla mobil cihazlarin yayginlig: tiiketicilerin karar vermesinde kilit bir
rol oynayarak agizdan agiza iletisimi etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekte satin alma olasiligi olarak tanimlanmaktadir. Bir miisterinin
gelecekteki tiikketimiyle ilgili belirli faaliyetler vaat etme istegi olarak ifade edildiginden, bir markanin
gelecekteki karlarini tahmin etmek i¢in satin alma niyeti kullanilmaktadir (Tiiketiciler markalara kars1 olumlu
bir tutum veya ifadeye sahip olduklarinda, satin alma niyetleri olusmaktadir (Kement vd., 2021: 223; Kim ve
Ko, 2010: 167). Bu nedenle, agizdan agza iletisim satin alma niyetini etkilemektedir (Sa’ait vd., 2016: 76).
Tiiketicilerin tavsiyeleri, satin alma niyetleri ile pozitif olarak iliskilidir ve tiiketicilerin sec¢imlerini
etkileyebilir (Chang ve Chin, 2010). Tiiketicilerin tutumlari, ¢evrimi¢i miisteri incelemelerinin olumsuz ve
olumlu miktarina bagli olarak olumlu veya olumsuz hale gelmektedir (Lee vd., 2008). Dolayisiyla tiiketicilerin
AG deneyimine bagli olarak olusturacaklar1 olumlu tutumlar satin alma niyetiyle sonuglanabilir.

Kuramsal Cerceve
Artirllmis Gergeklik ve Cevrimici Hizmet Deneyimi

Tiiketicilerin etkilesimli bir ortamda iiriinleri farkli agilardan gorebilecegi ve fiziksel hareketlerle tirtinii farkli
noktalarda konumlandirarak degerlendirmeler yapmas1 AG’1n etkilerini ortaya koymaktadir. Sadece tiriiniin
goriintiileri veya fotografa dayali bir deneme, bu kadar somut bir ¢evrimi¢i hizmet deneyimi saglayamaz. Buna
imkan taniyan AG teknolojisi, tiiketicilerin ¢evrimigi hizmet deneyimine iligkin faydalar saglamaktadir.

Tiiketicilerin hizmet deneyimleri hem faydaci hem de hedonik deger acisindan degerlendirilmektedir (Bauer
vd., 2006; Kement, U. ve Géral, M., 2015; Babin vd., 2005). Faydaci deger performansla ilgili etkinligi
hedonik deger ise deneyimsel keyfi nitelemektedir. Burada birincisi performansla ilgili etkinligi, ikincisi ise
deneyimsel keyfi nitelemektedir. Bu hizmet deneyimde AG, miisterilerin yakin g¢evrelerindeki teklifler
iizerinde fiziksel kontrol uygulamalarina olanak taniyan ve teklifle ilgili bilgileri daha dogal bir isleme
yontemiyle sonuglanan bir hizmet deneyimi saglar. AG, etkili, eglenceli bir ¢evrimigi hizmet deneyimini tesvik
etmektedir (Hilken vd., 2017: 889). Tiiketiciler, AG’1n hem islevsel hem de hedonik rollerini igeren eglenceli
ve deneyimsel degeri, etkilesimi ve satin alma karar verme siireglerini hizlandirmaya katkisina olumlu tepki
vermektedir (Huang ve Liao, 2015). Mobil cihazlarin kullanimi geleneksel perakendecilik ortamini 6nemli
0lciide degistirdiginden, AG ve mobil uygulamalarin entegrasyonu hem perakendeciler hem de miisteriler igin
¢ekicidir (Rauschnabel vd., 2019; Qin vd., 2021b).
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AG, bireyin hayal giiclinii gelistiren ve tamamlayan bir aragtir ve yeni bir gercekligi tasarlamasina ve
gorsellestirmesine olanak tanimaktadir (Hilken vd., 2017). Tiiketicilerin mevcut oturma odalarina sanal olarak
yeni bir mobilya parcasi yerlestirmelerine olanak taniyan Ikea’nin AG uygulamasi, estetik form ve rengin
takdir edilmesi yoluyla tiiketicilerin hedonik motivasyonlarina hitap etmektedir (Rauschnabel vd., 2019: 46).
AG kullaniminin, faydaci hem de hedonik deger boyutlarinin her ikisine iliskin tiiketici algilarini gelistirdigini
gostermektedir (Poncin ve Mimoun 2014). AG uygulamalari, markali uygulamalarin hem faydaci hem de
hedonik faydalar saglayabilecegini gdstermistir (Alnawas ve Aburub, 2016; Hilken vd., 2017; Javornik,
2016a). Bu nedenle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

HI: MAG, tiiketicilerin ¢cevrimigi hizmet deneyimine iligkin faydaci deger algilart iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

H2: MAG, tiiketicilerin ¢evrimi¢i hizmet deneyimine iliskin hedonik deger algilar: tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

Cevrimici Hizmet Deneyimi ve Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Tiiketiciler, tamamen yapay ortamlarda (sanal aligveris merkezi) kendilerini orada hissetmek yerine, sanal
iirlinlerin mevcut oldugunu ve gercek diinyalarinda etkilesime girebilecegini hissetmeli ve AG, bunu
saglayarak agizdan agiza iletisim niyetini etkileyebilecegi degerlendirilebilir.

AG uygulamadan elde edilen hedonik faydalarin, ilham alma ile olumlu etkiler saglayacagi ve (Hinsch vd.,
2020: 4) dolayisiyla bunun da agizdan agiza iletisim niyetini olumlu etkileyecegi varsayilmaktadir. Mevcut
pazarlama literatiirii, hem faydaci hem de hedonik faydalarin tiiketici tutumlarini etkileyebilecegini ikna edici
bir sekilde gostermistir (Chitturi vd., 2008; Han vd., 2019). Cevrimigi aligveris yapanlar tarafindan AR
kullanimindan olumlu tepkiler gelmektedir. AG, iiriinleri ve bunlarin kombinasyonlarint gérmeye yardimci
olmakta bdylece cevrimigi satin almadan Once sanal etkilesim, {iriinii dogrudan incelemekten elde edilen
bilgilere ¢ok benzeyen iiriin bilgilerini sunmaktadir (Poncin ve Mimoun 2014). Boylece ¢evrimi¢i hizmet
deneyiminin sundugu bu olanaklarin faydaci ve hedonik deger algilarina gore olumlu agizdan agiza iletisim
olusturmasi miimkiin gériinmektedir.

AGQ, tiiketicilerin kararlarmi kazanmak ve tiiketicileri olumlu yonde etkilemek icin benimsenmesi gereken
sektore avantajlar saglamaktadir (Yussof vd., 2019: 461). Scholz ve Smith (2016)’e gore AG, tiiketicilerin
sosyal medyada paylagsma olasiliklarinin daha yiiksek olmasi igin farkli ve ilging fikirleri sergilemek igin
reklam hedeflerini yerine getirmede tiiketiciler arasindaki iletisimi tesvik ederek entegre pazarlama iletisimi
programlarina katkida bulunma konusunda biiyiik firsatlara sahiptir ve dolayli olarak agizdan agiza iletisimi
tesvik etmektedir. Dolayisiyla ¢evrimi¢i hizmet deneyiminden yararlanan bu tiiketicilerin agizdan agiza
iletisimi tesvik edeceklerini varsayilabilir. Bu nedenle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: Cevrimigi hizmet deneyimine iliskin faydaci deger algilari agizdan agiza iletisim niyetini olumlu
etkilemektedir.

H4: Cevrimigi hizmet deneyimine iliskin hedonik deger algilari agizdan agiza iletigim niyetini olumlu
etkilemektedir.

Agizdan Agiza iletisim Niyeti ve Satin Alma Niyeti

AG, markalarin olumlu tiikketici davranisi niyetlerini tesvik etmektedir (Hilken vd., 2019) bu nedenle AG
uygulamalarinin etkilerini baskalariyla paylagsmak agizdan agiza iletisim niyetini ve satin alma niyetini olumlu
etkileyebilir. Sung (2021)’un arastirmasina gore, AG tarafindan saglanan siiriikleyici yeni marka
deneyimlerinin tiiketici tepkilerini olumlu etkiledigi ifade edilmistir. Paylasilan bu deneyimin satin alma
niyetini artirmak i¢in AG pazarlama araglarinin mevcut pazarlama yaklasimlariyla birlestirilmesi gerektigi
belirtilmistir (Sung, 2021: 75).

Qin vd. (2021a), MAG uygulamalarinin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmislerdir. Sartore vd. (2011)
agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin tutum ve davramislarini etkiledigi belirtmislerdir. Jalilvand ve Samiei
(2012) agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti iizerinde dogrudan olumlu bir etkisinin oldugunu
calismalarinda ifade etmislerdir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma kararini sekillendirmede
onemli bir faktor oldugu icin (Farzin ve Fattahi, 2018), tiiketici davranigini tahmin etmeye yardimer olmak
i¢in kullanilmaktadir. Uriin kullamminin ve bu iiriine yonelik olumlu tutumlarin, iiriin satin almalarini
artirmaya yardimci olan kisisel agizdan agiza iletisim olarak adlandirdiklar seyi iiretebilecegi ifade edilmistir
(Kawakami vd., 2013). AG, olumlu marka tutumlarin1 ortaya ¢ikardigi ve satin alma niyetini tesvik ettigi
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bildirilmektedir (Grudzewski vd., 2018; Van Kerrebroeck vd., 2017). Park vd. (2021), agizdan agiza iletisimin
tilketici satin alma niyetini giiclii olarak olumlu etkiledigini ifade etmislerdir. Bu nedenle asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H5: Agizdan agiza iletisim niyeti, satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
Yontem
Orneklem Yéntemi

Arastirma, pazarlamada artirilmis ger¢eklik uygulamasinin, ¢evrimigi hizmet deneyimi, agizdan agiza iletisim
niyeti ve satin alma niyeti arasindaki etkinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini,
artirtlmis gerceklik teknolojisini kullanarak tiiketicilere {iriinlerini deneyimleme olanag: sunan Argelik’in AG
uygulamasin kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Arcelik uygulamasi iki nedenden dolay1 segilmistir.
Birincisi, Argelik’in marka bilinirliginin yiiksek olmasi ikincisi ise pazarda varligini uzun bir siireden beri
sirdiirmesidir. Argelik, iriinlerini AG teknolojisi ile tiiketicilerin hizmetine sunarak c¢evrimic¢i hizmet
deneyimini gelistirmektedir. Marka, {irlinlerini artirllmig gergeklik {irlinleri bashigi altinda ayrica sunarak
tiiketicilere iiriinlerini daha iyi inceleme ve yerlestirmek istedikleri mekanda nasil gériindiigiinii deneyimleme
olanagi sunmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Cevrimigt Hizmet Deneyimi

Faydac
Dege
Satin Alma
Niyeti
Hedonik
Deger

Orneklem

Arastirmada hedef kitleden veri toplamak igin bir anket teknigi kullanmistir. Kolayda 6rneklem yontemiyle
toplanan bu veriler, ¢evrim i¢i (Facebook, WhatsApp gruplari ve sosyal medya siteleri) ve ¢evrim disi ortamlar
araciligryla toplanmigtir. Cevrimigi olarak toplam 302 anket elde edilmistir. Anketler fiziksel olarak ayrica
dagitilmistir. Anketin fiziksel dagilimi sonucunda toplam 104 yanit elde edilerek toplam 406 veri ile devam
edilmistir.

Olcekler

1ki boliimden olusan anket formunun ilk kisminda demografik 6zelliklere yonelik sorular bulunmaktadir.
Ikinci kisimda ise mobil artirilmis gerceklik, faydaci deger, hedonik deger, agizdan agiza iletisim niyeti ve
satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anket formundaki biitiin ifadeler besli likert
tipindedir.
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Mobil Artirdmis Gergeklik

Mobil artirillmis gerceklik 6lgegine iliskin sorularin Sl¢iimii i¢in Docka (2017) tarafindan gelistirilen 6lgek
kullanilmigtir. Mobil artirilmis gerceklik ti¢ ifadeden olusmaktadir. (1) Mobil artirilmis gergeklik uygulamasi
daha eglenceli aligveris saglar. (2) Mobil artirilmig gerceklik uygulamasi gorsel olarak daha g¢ekici aligveris
saglar. (3) Mobil artirilmis gerceklik uygulamasi daha dogal olarak keyifli aligveris saglar.

Cevrimici Hizmet Deneyimi

Cevreci hizmet deneyimi faydaci deger ve hedonik deger olarak iki boyuta ayrilmistir. Cevreci hizmet
deneyimi degiskenine ait sorularin 6l¢iimii i¢in Childers vd., (2001)’1n ¢alismasindan uyarlanmistir. Faydaci
deger boyutuna ait ii¢ ifade yer almaktadir (1) Uygulamay1 kullanmak, ¢evrimici aligveris sirasinda iirtinii
degerlendirmedeki performansimi artiriyor. (2) Uygulamayi online aligveris icin faydali buluyorum. (3)
Uygulamay1 kullanmak, ¢evrimigi aligveriste etkinligimi artirnyor. Hedonik degerde ise dort ifade yer
almaktadir. (1) Uygulama ile online alisveris deneyimi kendimi iyi hissettiriyor. (2) Uygulama ile ¢cevrimici
aligveris deneyimi heyecan verici. (3) Uygulama ile ¢evrimici aligveris deneyimi keyiflidir. (4) Uygulama ile
cevrimici aligveris deneyimi sikicidir (R).

Agizdan Agiza Tletisim Niyeti

Agizdan Agiza Iletisim niyeti dlgegi, Goebert vd. (2020)’nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Kullamlan lgegin
ifadeleri iic maddeden olugmaktadir. (1) Artirillmig gerceklik uygulamasina dayanarak markanin artirilmig
gercekligin kullanimi hakkinda olumlu konusacagim. (2) Artirilmis gergeklik uygulamasina dayanarak
bagkalarin1 bu marka i¢in artirilmis gercekligi kullanmaya tesvik edecegim. (3) Artirilmis gerceklik
uygulamasina dayanarak bu marka i¢in artirilmis gercekligin kullanimini genel olarak desteklemeye tesvik
edecegim.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti 6lgegi, Zeithaml vd. (1996)’nin ¢aligmasindan uyarlanmistir. Kullanilan 6lgegin ifadeleri iki
maddeden olusmaktadir. (1) Cevrimigi [liriin] satin almak i¢in bu markay: ilk segeneklerimden biri olarak
diisiiniirdiim. (2) Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde [¢evrimig¢i] bu marka ile daha fazla is yapardim.

Bulgular
Ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler asagida sunulmustur.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Katihma Ozellikleri N %
Yas Arahg 18-24 yas aralig1 68 16,7
25-34 yas aralig1 176 43,3
35-44 yas aralig1 109 26,8
45-54 yas araligi 42 10,3
55-64 yas aralig1 9 2,2
65 yas ve lizerinde olanlar 2 0,5
Cinsiyet Erkek 208 51,2
Kadin 198 48,8
Medeni Durum Evli 206 50,7
Bekar 200 49,3
Egitim ko gretim 17 4,2
Lise 67 16,5
On lisans 128 315
Lisans 162 39,9
Yiiksek Lisans/doktora 22 7,9
Gelir Algisi Cok diisiik 47 11,6
Diisiik 58 14,3
Orta 256 63,1
Yiiksek 35 8,6
Cok yiiksek 10 2,5
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Katilimcilarin yag araligi incelendiginde %43,3’li 25-34 yas araligindadir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine
bakildiginda; %48,8’1 kadin %51,8’1 erkektir. Katilimcilarin 9%50,7’si evli ve %49,3’1i ise bekardir. Egitim
seviyelerine bakildiginda %39,9’nun lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin gelir diizeyleri,
%11,6’s1 cok diisiik, %14,3’1 diisiik, %63,1’iorta, %8,6’s1 yliksek, %2,5’1 ise ¢ok yiiksek olarak belirlenmistir.

Veri Analizi

Arastirmada verilerin analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in Smart (PLS-SEM) istatistik programi tercih
edilmistir. Smart, veri analizini digsal ve i¢gsel model olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014; Cavusoglu,
2021a). Digsal modelin degerlendirme siirecinde giivenilirlik katsayilart (Cronbach Alpha (CA) ve rho-A)
hesaplanmaktadir. Degiskenlerin i¢ tutarligr ise bilesik giivenirlik (Composite Reliability-CR) katsayisi ile
belirlenmektedir. Uyum gegerliliginin tespiti i¢in faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
hesaplanmaktadir. Digsal modelde son olarak ayrisma gecerliligi (Fornell-Larcker ve Heterotrait-
MonotraitRatio- HTMT) testleri uygulanarak igsel modele gegilmektedir. i¢csel modelde, hipotezlerin test
edilmesi oncesinde degiskelere ait ¢coklu baglanti sorununun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla VIF
analizi ger¢eklestirilmektedir. Ardindan bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenleri ne kadar acikladiginin
tespiti i¢in R2, 6lgeklere ait etki biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in f2 ve bagiml1 degiskenlere ait tahmin giiciiniin
tespiti i¢in analizi Q2 analizleri yapilmaktadir. i¢sel modelde gerceklestirilen analizler neticesinde son olarak
hipotezlerin test edilmesi amaciyla yol analizi ger¢eklestirilmektedir.

Dissal Model Sonuclari

Dissal modelin tespitinde 6lcegin giivenirlik ve gecerlik testleri uygulanmaktadir. Glivenirlik ve gecerlik icin
elde edilen CA, rho ve CR degerlerinin 0.70’den biiyiik olmas1 (Nunnally ve Bernstein, 1994), faktor yiikleri
ve AVE degerlerinin ise 0,50°den fazla olmasi gerekliligi belirtilmistir (Kaiser, 1974).

Tablo 2: Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler CA CR rho-A AVE
Mobil artirilmis gergeklik 0,885 0,929 0,875 0,813
Faydaci deger 0,875 0,923 0,875 0,800
Hedonik deger 0,904 0,933 0,905 0,776
WOM niyeti 0,839 0,902 0,847 0,755
Satin alma niyeti 0,850 0,930 0,852 0,870

Gergeklestirilen analizler neticesinde giivenilirlik katsayisi (CA ve rho-A) ve i¢ tutarlik i¢in (CR) belirtilen
degerlerin 0,70’in lizerinde ayrica uyum gecerliliginin (faktor yiikleri ve AVE) 6ngoriilen simir diizeylerinin
tizerinde oldugu belirlenmistir.
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Sekil 2: Agiklanan Ortalama Varyans
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Olgeklerin ayirt edici gegerliliklerinin tespiti icin Fornell-Larcker testi gergeklestirilmistir (Fornell ve Larcker,
1981). Calismada gergeklestirilen analizler neticesinde, Tablo 3’de kosegenlerdeki AVE’lerin tiim karekok
degerlerinin korelasyon yiiklerinden fazla oldugu bu bakimdan ayrim gecerliligini dogruladigi belirlenmistir.

Tablo 3: Fornell-Larcker Sonuclari

Degiskenler 1 2 3 4 5
Mobil artirilmis gercgeklik 0,902

Faydaci deger 0,815 0,895

Hedonik deger 0,718 0,678 0,881

WOM niyeti 0,584 0,536 0,706 0,869

Satin alma niyeti 0,722 0,672 0,709 0,603 0,933

Ayrim gegerliliginin dogrulugunun tespiti igin HTMT oram tespit edilmeye c¢alisilmistir (Hair vd., 2016).
HTMT degerlerinin 1’den kiigiik olmasi beklenmektedir (Voorhees vd., 2016). Gergeklestirilen analizler
neticesinde elde edilen verilerin 1’in altinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: HTMT Sonugclari

Degiskenler 1 2 3 4 5
Mobil artirilmis gercgeklik

Faydaci deger 0,926

Hedonik deger 0,802 0,761

WOM niyeti 0,673 0,621 0,804

Satin alma niyeti 0,832 0,779 0,809 0,707

Dissal modelin belirlenmesi asamasinda arastirma modeline ait degiskenlerin uyum iyiligi degerleri kontrol
edilmistir. Smart PLS istatistik programi dahilinde modelin SRMR ve NFI degerleri incelenmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde, SRMR degerinin 0.054 ile kritik esik olan 0.08’den (Hu ve Bentler,
1999) diisiik ¢ikmmstir. NFI igin ise Hair vd. (2013) 1’e yakin bir degerin iyi uyum anlamina geldigini ifade
etmislerdir. Elde edilen sonuglar neticesinde NFI degerinin 0.827 oldugu belirlenmistir. Biitiin degerlere
bakildiginda aragtirma modelinin uyum iyiligini karsiladig1 gortilmektedir.
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Icsel Model Sonuclari

I¢sel modelin tespiti icin VIF, R2, f2, Q2 ve yol katsayilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir (Cavusoglu, 2021b).
Smith vd. (2020) 10’un altindaki kalan degerlerin sorun olusturmayacagini ifade etmislerdir. Gergeklestirilen
analiz neticesinde ilgili degerlerin 10’un altinda oldugu belirlenmistir. Degiskenlere ait R2 degerleri
incelenmistir. R2 degeri bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki agiklanma oranini
vermektedir. R2 sonuglar1 Sekil 2°de gdsterilmistir. Buna gore faydaci deger mobil artirilmis gergekligin
%66’s1n1, hedonik deger %51’ini, agizdan agiza iletisim niyeti %50’sini ve satin alma niyeti ise %36’ s
aciklamaktadir. i¢sel modelin degerlendirilmesinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlerin agiklanma
oranindaki paylarini belirleyen f2 analizi ger¢eklestirilmistir. f2 degerinin 0,02’nin tizerinde olmasinin yeterli
oldugu belirtilmistir (Cohen, 1988). Elde edilen sonuglar neticesinde ilgili degerlerin yeterli diizeylerde oldugu
belirlenmistir. Q2 analizi ise, modelin tahmin etme giiciinii hesaplayan bir metottur. S6nmez Cakir (2020) Q2
katsayinin 0’dan farkli olmasi gerektigini belirtmistir. Analizler sonucunda Q2 degerlerinin 0’dan farkli oldugu
ve yeterli tahmin giicline sahip oldugu belirlenmistir (faydaci deger: 0.528; hedonik deger: 0.397; agizdan
ag1za iletisim niyeti: 0.373; satin alma niyeti: 0.311). I¢sel modele ait degerlendirmelerde gerekli biitiin sartlar
saglanarak hipotezlerinin testine ge¢ilmistir.

Tablo 5: Hipotez Sonuglari

Hipotezler ¥ S.S. t-degeri p-degeri VIF f
Model

Hi  MAG™FD 0,815 0,027 30,292 0,000*** 1.000 1.982
H. MAG>>HD 0,718 0,030 23,654 0,000*** 1.000 1.066
H:  FD>>>WOM 0,106 0,049 2,141 0,033* 1.850 0.012
H,  HD>>WOM 0,635 0,043 14,657 0,000*** 1.850 0.440
Hs  WOM>>>SAN 0,603 0,032 18,732 0,000*** 1.000 0.572

p=<0.001**%, p=<0.01**, p=<0.05%; MAG: Mobil Artirdmis Ger¢eklik, FD: Faydaci Deger, HD: Hedonik Deger,
WOM: Agizdan Agiza lletisim Niyeti, SAN: Satin Alma Niyeti

Elde edilen sonuglar neticesinde, mobil artirilmig gergekligin ¢evrimigi hizmet deneyiminin alt boyutlar1 olan
faydaci deger ve hedonik deger iizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Hlve H2
hipotezleri kabul edilmistir.
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Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli
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Diger yandan faydaci deger ve hedonik degerin agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde benzer sekilde olumlu
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak agizdan
agiza iletisim niyetinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Boylelikle HS
hipotezi de kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, pazarlamada artirilmis gerceklik uygulamasinin, ¢evrimigi hizmet deneyimi, agizdan agiza
iletisim niyeti ve satin alma niyeti arasindaki etkinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Caligmada ilk olarak MAG’n, tiiketicilerin ¢evrimig¢i hizmet deneyimine iligskin faydaci ve hedonik deger
algilar1 tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Elde edilen bu sonug literatiirle uyumludur (Qin
vd., 2021b; Rauschnabel vd., 2019; Alnawas ve Aburub, 2016; Hilken vd., 2017; Javornik, 2016a). Poncin ve
Mimoun (2014)’in arastirmasinda AG kullaniminin, faydaci ve hedonik deger boyutlarinin her ikisine iliskin
tilketici algilarini gelistirdigini gdstermistir. Bu sonuca dayanarak MAG’1n, tiiketicilerin ¢evrimigi hizmet
deneyimine iliskin faydaci1 deger ve hedonik deger algilar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade
edilebilir. MAG uygulamasi eglenceli, gorsel olarak daha cekici ve keyifli aligveris saglayarak faydaci degeri
yani ¢evrimigi aligveris sirasinda lriin degerlendirme performansinmi artirarak; hedonik boyutta da ¢evrimigi
aligveris deneyimine heyecan katarak bu deneyimi keyifli hale getirmektedir.

Calismada ¢evrimi¢i hizmet deneyimine iliskin faydaci ve hedonik deger algilarmin agizdan agiza iletisim
niyetine olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglar literatiirle uyumludur (Chitturi
vd., 2008; Han vd., 2019). Scholz ve Smith (2016) AG’in, tiiketiciler arasindaki iletisimi sagladigi dolayli
olarak agizdan agiza iletisimi tesvik ettigini belirtmiglerdir. Bu sonuca dayanarak ¢evrimici hizmet deneyimine
iligkin faydaci ve hedonik deger algilarinin agizdan agiza iletisim niyetini pozitif olarak arttirdig: ifade
edilebilir. Cevrimigi hizmet deneyimi ile tiiketiciler, markanin artiritlmig gergeklik kullanimi hakkinda olumlu
konusarak, marka igin artirilmig ger¢eklik kullanimini tesvik ederek agizdan agiza iletisim niyetini pozitif
olarak arttiracaklar1 dogrulanmaktadir.
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Calismada son olarak agizdan agiza iletisim niyeti, satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmigtr.
Elde edilen bu sonug¢ benzer sekilde literatiirle uyumludur (Sung, 2021; Qin vd., 2021a; Jalilvand ve Samiei,
2012; Farzin ve Fattahi, 2018; Grudzewski vd., 2018). Buna gore agizdan agiza iletisim niyeti, satin alma
niyetini olumlu etkileyerek tiiketicilerin, ¢evrimigi iiriin satin almak i¢in bu markayi ilk segeneklerden biri
olarak diistinmelerini saglayabilecegi sdylenebilir. Sung (2021)’un arastirmasina gére, AG tarafindan saglanan
siiriikleyici yeni marka deneyimlerinin tiiketici tepkilerini olumlu etkiledigi belirtilmistir. Qin vd. (2021a),
mobil artinlmis gerceklik uygulamalarmin satin alma niyetini etkiledigini, benzer sekilde Park vd. (2021)
tarafindan agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma niyetini giiglii olarak olumlu etkiledigi ifade edilerek
agizdan agiza iletisim niyetinin, satin alma niyetini olumlu etkiledigi dogrulanmustir.

Sonuglar, AG tarafindan saglanan yeni marka deneyimlerinin tiiketici tepkilerini olumlu etkiledigini
gostermektedir. Bu bulgulara dayanarak uygulayicilarin, ¢evrimici hizmet deneyimi ve satin alma niyetlerini
artirmak i¢in AG’1n pazarlama araci olarak kullaniminin mevcut pazarlama stratejileri ile birlestirilmesi
gerektigini gostermektedir. Dolayisiyla AG, tiiketicilere ¢cevrimi¢i deneyimle etkilesim saglayarak markalara
yenilik¢i bir hizmet artirma stratejisi sunmaktadir. AG, karar verme rahathigini artirarak (Carrozzi vd., 2019),
yenilik¢i bir pazarlama stratejisi olarak (Chylinski vd., 2020), markalarin bu yenilik¢i AG stratejisini
kullanmalar1 gerektigi (Porter ve Heppelmann, 2017: 6) aciktir. Basarili bir AG stratejisi markalara daha iyi
hizmet saglayarak tiiketicilerin ¢evrimi deneyimlerini gelistiren faydalar saglayabilir.

Smirliliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Artirllmis gergeklik uygulamasinin, ¢evrimigi hizmet deneyimi, agizdan agiza iletisim niyeti ve satin alma
niyeti arasindaki etkinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada birtakim sinirliliklar mevcuttur.
Aragtirma belli bir markanin AG uygulamasini kullanan tiiketiciler evreninden olugmaktadir. Bu anlamda
evren bir smirlilik olusturmaktadir. Farkli AG uygulamalarim1 kullanan markalar baglaminda yapilacak
arastirmalar  karsilagtirabilirligi  saglayarak alani genisletebilir. Sonraki c¢aligmalarda degiskenler
cesitlendirilerek farkli modeller ile arastirmalar yapilabilir.
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