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Amag - Arastirma artirilmis gergekligin, algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim, algilanan
artirma kalitesi tizerindeki etkisini belirlemek ve artirilmig gerceklik tatmininin de davranigsal niyet
tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla gergeklestirilmistir.

Yontem - Arastirmanin evrenini, Beko markasmnin gevrimici deneyim magazasi aracihigiyla
irtinlerin &zelliklerini AG olarak goriintiileyen ve bu markayi satin alan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda “kolayda 6reklem” yontemi uygulanmustir. Veriler, ¢evrim igi ve ¢evrim dis1
ortamlar aracilifiyla toplanmigtir. Aragtirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in Smart PLS 3 (Partial
Least Squares) istatistik programi kullanilmistir.

Bulgular - Yapilan testler sonucunda artirilmis gercekligin, algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik
deneyim ve algilanan artirma kalitesini pozitif etkiledigi; algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik
deneyim ve algilanan artirma kalitesinin de artirilmis gerceklik tatminini pozitif etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica artirilmis gerceklik tatmininin, davranigsal niyeti pozitif etkiledigi sonucuna da
ulagilmugtir.

Tartisma —

Elde edilen bu sonuglar literatiirle uyumludur. Lee vd. (2020) algilanan artirma kalitesine bagh
olarak igerik kalitesi ve sistem kalitesinin miisterilerin tutumunu olumlu yénde etkileyerek olumlu
davrarnissal niyete yol actigini belirtmislerdir. Ho vd. (2019), bilgi kalitesi, hizmet kalitesi ve sistem
kalitesinin kullanici tatminini etkiledigini dogrulamislardir.
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Purpose — The research was carried out to determine the effect of augmented reality on perceived
enjoyment, perceived advantage, aesthetic experience, perceived augmentation quality and to
measure the effect of augmented reality satisfaction on behavioral intention.

Design/methodology/approach - The population of the research consists of consumers who view
the features of the products as AR through the online experience store of the Beko brand and buy this
brand.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.

Findings — As a result of the tests, it was determined that augmented reality positively affects
perceived enjoyment, perceived advantage, aesthetic experience and perceived augmentation
quality; It has been determined that perceived enjoyment, perceived advantage, aesthetic experience
and perceived augmentation quality also positively affect augmented reality satisfaction. In addition,
it was concluded that augmented reality satisfaction positively affects behavioral intention.

Discussion — hese results are compatible with the literature. Lee et al. (2020) stated that depending
on the perceived enhancement quality, content quality and system quality positively affect customers'
attitudes and lead to positive behavioral intention. Ho et al. (2019) confirmed that information
quality, service quality, and system quality affect user satisfaction.
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1.Giris

Bilgi sistemlerindeki son gelismeler tiiketicilere daha fazla olanak sunarak cesitli deneyimler saglamaktadir.
Bu son gelismelere paralel olarak Artirilmis Gergeklik (AG), tiiketicilere deneyiminin yeni bir yolunu
sunmaktadir. Gelisen teknolojilerin kolaylastirdigi AG deneyimi, geleneksel pazarlamadan farkl olarak ¢ok
boyutlu bir deneyim sunmaktadir. AG uygulayan markalar baglaminda tiiketici deneyimlerini arastirmak, bu
yenilikgi teknolojilere tiiketicilerin nasil tepki verdigini daha iyi anlamak markalarin stratejiler olusturmalar:
acgisindan Onemli olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle yenilik¢i bir pazarlama stratejisi olarak AG
(Chylinski vd., 2020; Porter ve Heppelmann, 2017), tiiketicilerin karar verme rahatligini artirmaktadir
(Carrozzi vd., 2019). Ote yandan atmosferin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerindeki olumlu etkisini
kanitlayan literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Kement, vd.,2021). Atmosferin olumlu etkisinin AG
uygulamari agisindan 6nemli ¢iktilarinin olacag degerlendirilebilir.

Bu tiir dijital olanaklar tiiketicilerin deneyimsel acidan zengin bir sekilde ilgisini ¢ekmektedir (Heller,
Chylinski, Ruyter, Mahr &Keeling, 2019). Sanal olarak gelistirilmis bir ortamda tiiketici aktif olarak etkilesime
girerek (Chylinski, Heller, Hilken, Keeling, Mahr & Ruyter, 2020: 374) farkli bir deneyim yasamaktadir.
Artinllmus gerceklik gercek zamanli, dogrudan veya dolayl, fiziksel olarak icinde bulundugumuz gevre ile
bilgisayar sistemlerinde iiretilen enformasyonu birlestiren uygulamalara verilen genel addir (Furth, 2011: 3).
AG, gesitli araclarla bu deneyimi ve etkilesimi artirmay1 sunmaktadir. Beko markasi, online deneyim magazasi
araciligiyla tiriinlerin tiim Ozelliklerini AG olarak goriintiilenmesine olanak sunarak tiiketicilere bu farkl
deneyimi yasatma konusunda katki sunmaktadir. Bu deneyime aracilik eden AG, bir¢ok kullanim olanagina
ve potansiyele sahiptir. AG deneyiminde tiiketicilerin nesne ile etkilesimi devam ederken, nesne hakkindaki
yorumlamaya yonelik ek bilgiler ise nesne ile tiiketicinin etkilesimi kesilmeden, nesnenin iizerine eklenen
sanal bir katman araciliiyla aktarilabilmektedir (Ulug, 2020: 125). Boylece tiiketiciler inceledikleri {iriinler
hakkinda daha agiklayici Dbilgiler elde ederek vyasadiklar1 deneyime bagli olarak kararlarim
sekillendirebilmektedirler.

Pazarlama aragtirmasi ve uygulamasinda gelecek vaat eden ve biiyiiyen bir alan olan AG (Rauschnabel vd.,
2019: 43), tiiketicilerin duyularini harekete geciren, yargilarimi ve davranislarim etkileyen pazarlamay:
miimkiin kildigindan (Krishna, 2012: 333) bu deneyimi tiiketiciler nezdinde anlamak markalar i¢in 6nem arz
etmektedir. Bu uygulamalar: kullanan markalar degerlendirilerek nicel ¢iktilarin sunulmasi ile ilgili yazina
katkilar sunulacagr degerlendirilmektedir. AG uygulamasimin faydaci, yani algilanan avantaji ve hedonik
bilesenleri olan estetik deneyim ve algilanan zevkin (Chung, Lee, Kim & Koo, 2018: 628), AG tatmini {izerinde
etkileri olabilecegi varsayilmaktadir. Dolayisiyla gergeklestirilen aragtirma, artirilmis gerceklik deneyiminin;
algilanan zevk, algillanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma kalitesi iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica algilanan zevk, algilanan avantaj ve estetik
deneyimin, AG tatmini iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilarak, AG tatmininin de davranigsal niyet
tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma bu amagclar dogrultusunda bir takim teorik ve pratik
¢ikarimlar sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Artirnllmis Gergeklik

Artinlmis Gergeklik (AG), sanal bilgileri bir kullanicinin gergek diinya algisina entegre eden yenilikgi bir
medya bicimini temsil etmekte (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019: 43) ve tiiketicilerin katilimini saglayarak
iletisimi gelistirmektedir. Bdylece vyenilik¢i, daha islevsel ve eglenceli etkilesimler kurma imkamn
saglanmaktadir. AG, bilgisayar tarafindan olusturulan sanal bilgilerin eklenerek artirilmus fiziksel bir ortamin
gercek zamanli dogrudan veya dolayli goriiniimii olarak tanimlanmaktadir (Carmigniani & Furht, 2011). AG,
sanal materyal veya nesnelerin gercek ortamda etkilesimli olarak sunulmasidir (Azuma, 1999). AG
uygulamalari, sanal ve gercek diinyanin birlesimini, ger¢ek zamanl olarak etkilesimli bir sekilde sunmaktadir
(Yaoyuneyong, Foster, Johnson & Johnson, 2016). Bu teknolojinin gelisim siirecinde kolay kullanilmasi igin
bir¢ok cihaz iiretilmistir. Artirilmis gerceklikte yasadigimiz fiziki diinya tizerinde, bulundugumuz mekanda
cesitli aparatlarla (gozliik, tablet, telefon vb.) bilgisayarda tiretilmis gesitli enformasyonlari gérmemiz
miimkiindiir (Sertalp, 2018: 274). AG gortintimii, kullanilabilirligi ve keyfi gelistiren baglamsal bilgiler saglar
ve gelismis bir etkilesimli deneyim sunar (Wedel, Bigné & Zhang, ]. 2020). AG; ““(1) etkilesim bi¢iminin
cesitlendirilmesi, (2) herhangi bir yerde mobil AG ile baglant1 kurma olasilig: ile ifade edilen hareketlilik, (3)
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gercek zamanl etkilesim, (4) mobil bilgi islem cihazi ve fiziksel ortam arasindaki ¢ok yonlii etkilesim ve (5)
benzersiz bireysel deneyimler sunmas1” gibi bes onemli 6zellik icermektedir (Qu, 2017).

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) cercevesinde, Davis, Bagozzi & Warshaw (1992), algilanan keyfin, kendi basina
aktiviteyi gerceklestirme siireci disinda herhangi bir nedenle baglantili olmayan bir aktivitenin performansini
yonlendiren i¢sel motivasyona benzer oldugunu one stirmiistiir (Davis vd., 1992). Motivasyon Teorisi'ni
gelistiren Deci (1975) gore, bilgi sistemlerini kullanmaya yonelik davranigsal niyet i¢sel ve digsal motivasyonla
aciklanabilmektedir. Hedonik tiiketiciler eglence, keyif alma ve duyusal uyarim ile ilgili olarak fayda
bekleyerek i¢sel olarak motive olurken, faydaci tiiketiciler dissal olarak daha motive olduklar1 ve karsiliginda
0diil veya fayda beklerken isleri igin teknolojiyi kullandiklar: belirtilmektedir (Jung, Lee, Chung & Dieck 2018:
6). Arastirma baglaminda algilanan avantaj, algilanan zevk, algilanan artirma kalitesi ve estetik deneyimin
motivasyon teorisinden yararlanilarak agiklanarak, AG tatminine yonelik etkileri degerlendirilmektedir. Igsel
motivasyonun, algilanan zevk ve estetik deneyim tizerinde etkileri olabilecegi varsayilarak; algilanan avantaj
ve algilanan artirma kalitesinin ise digsal motivasyonla aciklanabilecegi varsayilmaktadir. Igsel motivasyonu
artirmay1 amaglayan yontemlerin geleneksel yontemlere gore daha yiiksek keyif ve algilanan kullanim
kolaylig1 sonuglariyla daha yiiksek diizeyde sonuglandig ifade edilmistir (Venkatesh & Speier, 2000). Sargin,
Oralhan & Uveng (2020) arastirmasinda, algilanan zevkin igsel motivasyon iizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Dolayistyla tiiketicilerin marka deneyimini yasarken elde edecekleri zevk ve eglence igsel
motivasyonla saglanirken, algilanan faydanin (yani algillanan avantaj ve algilanan kalite) ise digsal
motivasyonla saglandigi ifade edilebilir. Ozellikle AG gibi yeni teknolojilerin kullanildig1 alanlarda,
ziyaretcilerin bu teknolojilerden elde edilen igsel ddiilleri (zevk ve eglence) ve algilanan faydalar: (yararlilik)
ile motive edilebilecegi belirtilmistir (Deci & Ryan, 2013).

2.2. Algilanan Zevk

Algilanan zevk, bilgisayar kullanma etkinliginin, beklenebilecek herhangi bir performans sonucu disinda,
kendi basina eglenceli olarak algilanma derecesi olarak tasavvur edilir (Davis vd., 1992). Algilanan zevkin
tiikketicileri teknoloji kabuliinde 6nemli bir rol oynadig1 ve 6zellikle hedonik sistemler igin biiyiik etkileri
oldugu bilinmektedir (Sun & Zhang, 2006: 620). Insan bilgisayar etkilesimi mobil ortamlara uyarlanarak birgok
geng tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Bu yeni mobil iletisim bigiminden keyif alinarak eglenceli bir
iletisim saglanmaktadir. Algilanan zevk, mobil hizmet kullanimi tizerinde etkili olarak bilgi teknolojileri
kullanimini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Moon & Kim, 2001; Heijden, 2004).

2.3. Algilanan Avantaj

Algilanan avantaj, tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulamasini kullanarak markay1 daha etkili bir sekilde
ziyaret ederek marka hakkinda daha fazla bilgi alabilmesidir. Tiiketiciler bu yenilik¢i artirilmig gerceklik
uygulamasini faydali bularak avantaj saglamaktadirlar. Ozellikle artirilmis gergekligin “iletisim” ve “yenilik”
etkisi onemli olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler AG kullandiginda elde ettigi sonuglar1 dogrulamak ve
niianslar1 belirlemek i¢in AG 6zelliklerinin (¢evresel yerlestirme, simiile edilmis fiziksel kontrol, etkilesim)
avantajlarini kullanabilmek énemlidir (Bonnin, 2020: 8). Ozellikle hedonik tiiketiciler icin algilanan avantaj
iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak artirilmis gerceklik gibi yeni teknolojileri kullanmaktan fayda
saglanacag anlamina gelmektedir (Bonnin, 2020: 8). Beko gibi bir markanin ¢evrimici deneyim magazasi
aracihgiyla iirtinlerin tiim ozelliklerini AG olarak goriintiilenmesine olanak sunmasi algilanan avantaji
artirma cabalar1 olarak tiiketici tatminini olumlu yiinde etkileyecegi degerlendirilmektedir.

2.4. Estetik Deneyim

Dijital ¢ag, cevre ile aramizdaki iligkileri tanumlayan yeni teknolojik formlar olusturmaktadir. Bu yeni
teknolojik formlarda tiiketiciler giderek daha fazla kendi mobil bilgi islem cihazlar ile artirillmis gergeklik
kullanarak estetik deneyimlere odaklanmaktadirlar. Bu nedenle AG uygulamasinin estetik boyutlarda
sunulan Ozellikleri 6énemli olarak degerlendirilmektedir (Papagiannis, 2014). Estetik deneyim tiiketicinin
markada artirilmig gergeklik kullandiginda gergek bir uyum duygusu hissetmesi, sanal magaza deneyimi ile
orada olmanin hos olarak algilanarak duyularin keyif almasi olarak agiklanmaktadir. AG'nin dijital estetigi,
artirilmis algilar aracihigiyla etkilesime girerken diinyamizi nasil algiladigimiza odaklanmaktadir
(Geroimenko, 2014). Sanal igerigin gergek ortamla iyi uyum saglamasi estetik 6zellikleri 6n plana ¢ikararak
estetikligin Oncelikli olarak vurgulanmasi gerektigi belirtilmektedir. AG'nin g¢evreye duyarli olarak
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tanimlanabilecek estetik bir deneyim sunmasi onemlidir (Oh, Fiore & Jeoung, 2007: 121). Tiiketicilere
sunulacak bu estetik deneyim yeni bir iletisim boyutunu destekleyerek markalarin iletisim stratejileri
olusturma konusunda artirilmis gergekligin onemini vurgulamaktadir.

2.5. Algilanan Artirma Kalitesi

Artirilmis gergeklik, kullanici igin kisisellestirilmis ¢ikt1 iiretmektedir. Artirma kalitesi, artirilmis gerceklikle
etkilesim yoluyla yakalanan kullanici deneyiminin yeni bir yoniidiir. Sanal icerikle etkilesimden ve sanal ve
gercek icerigin bilgi kalitesi, yazisma kalitesi veya konumlandirma kalitesi acisindan bir gerceklige
entegrasyonundan kaynaklanan ¢ikti kalitesini ifade etmektedir (Poushneh, 2018: 170). Algilanan artirma
kalitesi, bir kullanicinin artirilmis igerigi gercekgi olarak algilama derecesini ifade eder (Rauschnabel vd., 2019:
45). Yani algilanan artirma kalitesinin yiiksek seviyelerinde tiiketiciler, fiziksel gercekligin ve sanal igerigin
sorunsuz bir sekilde birlestigi 6zgiin, yerlesik bir deneyim yasadiklarimi hissetmektedirler (Hilken, Ruyter,
Chylinski, Mahr & Keeling 2017). Algilanan artirma kalitesinin etkisi, kullanicilarin gergek diinyaya iliskin
algisin1 artiran sanal bir uyaranin ozelliklerini tanimlama, isleme ve anlama kolaylig1 olarak tamimlanan
algisal akiciliga dayanmaktadir (Labroo, Dhar & Schwarz, 2008).

2.6. Artirilmis Gergeklik Tatmini

Artirilmis gerceklik tarafindan saglanan bilgilerin kalitesi, sistem kararlilig1 ve hizi, gorsel arayiiz tasariminin
iyi olusu artirlmis gergeklikten genel olarak memnun olunmasi artirilmis gerceklik tatmini olarak ifade
edilmektedir. Artirillmis gercekligin farkli alanlarda basarili bir sekilde benimsenmesi igin kilit faktorlerden
biri tatminidir (Xue, Sharma, & Wild 2019). Bilgi sistemleri kullaniminda tatmin énemli bir konu olarak bir
iiriin veya hizmetle ilgili kullanima devam etme niyetinin tatminden 6nemli dlciide etkilendigi dogrulanmigtir
(Alraimi, Zo, & Ciganek, 2015). Kisisel bilgilere erisimi kontrol etme yetenegi tiiketici tatminini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir (Poushneh, 2018). Tiiketiciler, ihtiyaglarim karsiladigi zaman bir iiriinii/hizmeti kullanmaya
daha istekli olmaktadirlar (Lee vd., 2018). Boylece AG uygulamalar: kullanilarak olusturulmaya calisilan
tutumlarin, tatmini etkileyecegi varsayilmaktadir (Chung vd., 2018: 8). AG'nin, etkilesim bigiminin
cesitlendirerek gercek zamanli etkilesim sunmasi benzersiz bireysel deneyimlere neden olarak tatmini
saglamasi olas1 degerlendirilmektedir.

2.7. Davranissal Niyet

Niyet, davranisin 6nemli tanumlayicilarindan biri olarak (Hsu & Crotts, 2006), gercek davranisa neden
olabilmektedir (Jang, Bai, Hu & Wu, 2009). Davranissal niyet, sosyal ve durumsal faktorlere bagli olarak bir
eylemden 6nce var olan davranis olarak tamimlanmaktadir (Moutinho, 1987). Gergek kullanimi tahmin etmek
igin bir vekil olarak davranissal niyet yapisi simdiye kadar basarili olmustur (Ramayah & Ignatius, 2005: 40).
Warshaw ve Davis (1985) davranissal niyeti “bir kisinin belirli bir gelecek davramsi gerceklestirmek veya
gerceklestirmemek icin bilingli planlar formiile etme derecesi” olarak tanimlamaktadir (Warshaw & Davis, 1985:
214). Tiiketiciler markaya karsi olumlu tutuma sahip olduklarinda, bu onlar1 markayi ziyaret etme veya tekrar
ziyaret etme davranigsal niyetine sahip olmalarim saglamaktadir. Bu nedenle, AG uygulamalar: kullarlarak
tiiketicilere farkli deneyimler araciligiyla hitap eden bu markalara kars: tutumlarin, markalar1 yeniden ziyaret
etme niyetini etkileyecektir.

3. KURAMSAL CERCEVE

3.1. Artirllmis Gergeklik Deneyimi ve Algilanan Zevk, Algilanan Avantaj, Estetik Deneyim,
Algilanan Artirma Kalitesi

AG, tiiketicilerin tamamen sanal bir ortama daldig1 sanal gergekligin aksine, kullanicilarin gercek diinyay:
gormelerine ve iginde kalmalarina izin vererek (Azuma, 1997) algilanan keyfin ve deneyimin uyumunu
icermektedir. AG, teknolojinin dogas1 geregi, tiiketicilere pasif olarak megsgul olduklar: ve kendilerini sanal
olarak gelistirilmis bir ortama kaptirdiklar estetik bir deneyim saglamaktadir (di Serio, Ibafiez & Kloos, 2013).
Ayrica estetigin, kullanim kolaylig1 ve teknolojik yeniliklerden alinan zevki etkilendigi belirlenmistir (Cyr vd.,
2006; Li &Yeh, 2010).

Rauschnabel vd. (2019), tiiketicilerin uygulamaya ve ilhama yonelik tutumunun; hedonik faydalar, kullanim
faydas1 ve algilanan artirma kalitesi olmak fiizere ii¢ faktor tarafindan belirledigini varsaymaktadir
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(Rauschnabel vd., 2019: 45). Yine faydaci ve hedonik faydalarin tiiketici tutumlarin etkiledigi dogrulanmistir
(Chitturi, Raghunathan & Mahajan, 2008). AG uygulamalari hem faydaci hem de hedonik faydalar
saglayabilecegini gostermistir (Alnawas & Aburub, 2016). Bu bulgularla uyumlu olarak, Yim, Chu & Sauer
(2017), kullarushhigin (kullanim faydasi) ve keyfin (hedonik fayda) AG uygulamasina karst daha olumlu
tutumlarla sonuglandigini gostermistir. Al-Gahtani ve King (1999) kullanim kolaylig1, zevk, algilanan avantaj
ve tiiketici tatmininin bilgisayar sisteminden etkilendigini belirterek, avantajin 6nemli bir yere sahip
oldugunu ifade etmislerdir.

Ayrica, AG deneyimininde algilanan artirma kalitesinin, AG uygulamalarinin ve markayla ilgili sonuglarin
degerlendirilmesinde énemli bir kriter oldugu belirtilmektedir (Rauschnabel vd., 2019: 45). Ho, Ho & Chung
(2019) arastirmasinda bilgi kalitesi, hizmet kalitesi ve sistem kalitesi kullanici tatminini etkiledigini
dogrulamiglardir. Kullarucr tatminini, algilanan faydayi, algilanan kullanim kolayhigini ve algilanan zevki
etkiledigi ve en yiiksek agiklama giiciine sahip oldugunu belirtmislerdir. Ayrica algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan keyif, davranigsal tutum ve sistemi kullanma niyetini etkilemektedir (Ho vd.,
2019). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler onerilmistir:

Hi: AG deneyimi, algilanan zevk iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H:: AG deneyimi, algilanan avantaj iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs:AG deneyimi, estetik deneyim iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ha: AG deneyiminin, algilanan artirma kalitesi iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

3.2. Algilanan Zevk, Algilanan Avantaj, Estetik Deneyim, Algilanan Artirma Kalitesi ve
Artirillmis Gergeklik Tatmini

Bilgi sistemlerinin estetiginin, kullanim kolaylig1 ve zevk dahil olmak iizere olumlu tutumlan tesvik etme
tizerinde bir etkisi oldugu dogrulanmistir (Cyr vd., 2006). Kullanicilar: fantezi bir tiiketim diinyasina ¢eken
bir AG uygulamasi, genel olarak olumlu tutumlar iiretebilir ancak ilhami, tiiketicilere gercek olarak
algiladiklar: bir deneyim saglayan benzer sekilde estetik bir AG uygulamasi kadar artirmaz. Gergekei bir AG
deneyimi, ziyaretcilerin olasiliklari ve yeni fikirleri hayal etme ve gorsellestirme derecesini artirarak algilanan
zevki artirmaktadir (Rauschnabel vd., 2019: 46). Bu tatmin, tiiketicinin satin alma eylemiyle iligkilendirilen
“nese, kivang, haz duygusu” olarak ifade edilmektedir (Ramayah & Ignatius, 2005: 44). Algilanan zevkin
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve teknolojiyi kullanma niyeti ile ilgili 6nemli bir degisken
oldugu belirtilmektedir (Teo & Noyes, 2011). Teo & Lim (1999), algilanan zevkin Singapur’daki tiiketiciler
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu dogrulamislardir (Teo &Lim, 1999). Sonuglar, algilanan zevkin
teknolojinin benimsenmesi icin énemli onctiller oldugunu gostermektedir (Dickinger, Arami, & Meyer, 2008:
4). Davis vd. 1992), algilanan zevk ziyaretcilerin AG kullanimindan zevk alma algisi olarak
kavramsallastirarak algilanan zevkin AG tatminiyle iligkili oldugunu belirtmistir. Thong, Hong & Tam (2006),
AG hizmetlerinin, algilanan fayda ve algilanan zevkin {izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu, bunun da
tatmine katkida bulundugunu belirtmislerdir.

Bulgular icerik kalitesinin, sistem kalitesinin ve canliligin, tiiketicilerin tutumunu olumlu yonde etkiledigini
ve olumlu davrarnigsal niyete yol agtigini gostermektedir (Lee vd., 2020). Algilanan kullanim kolayligi,
algilanan zevk, algilanan yenilik¢iligin, kullanicilarin AG uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal
niyetlerini etkiledigini ortaya koymaktadir (Faqih, 2022).

Tatminin 6nemli Onciilleri arasinda algilanan fayda, algilanan deger, algilanan kalite yer almaktadir
(Mouakket, 2015). Kullanicinin bakis agisindan, artirma kalitesi AG'nin kapasitesini temsil etmektedir ve eger
ciktr yliksek kalitedeyse kullanicilar tatmin olarak (Wang & Chen, 2011), AG’yi bagkalarina tavsiye etmeleri
muhtemel olarak degerlendirilmektedir (Jung, Chung, & Leue 2015). Ancak AG, diisiik artirma kalitesi
iretirse, kullanicilar AG ile ilgili deneyimlerini tatmin edici bulmayacaktir (Poushneh, 2018: 170). Artirma
kalitesi arttikca, AG kullamiclarimin tatmini artmakta (Poushneh, 2018) ve AG tatminini olumlu
etkilemektedir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler onerilmistir:

Hs:Algilanan zevk, AG tatmini iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Algilanan avantaj, AG tatmini iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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Hr:Estetik deneyim, AG tatmini iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Hs: Algilanan artirma kalitesi, AG tatmini tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
3.3. Artirilmis Gergeklik Tatmini ve Davranigsal Niyet

AG'nin arkasindaki fikir, aligveris yapanlarin karar vermesini kolaylastirarak (Kim & Forsythe, 2008)
kaygilarini azaltmak ve tatmin yaratmaktir. AG basarili olursa deger yaratarak miisteri tutumu (Yim vd., 2017)
ve tatminini (Huang & Feng, 2014) gelistirir. AG gelistirmenin nihai amaci, gelismis deneyimler saglamak ve
bu nedenle odak alana tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini artirabilecek potansiyel olarak degerli iligkiler
saglamaktir (Jung vd., 2015). Artirilmis gergeklik davranissal niyet iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Bonnin, 2020: 1).

Bilgi teknolojilerden tatminin, kullanicilarin inanglari tarafindan belirlendigi ifade edilmektedir. Uriin/hizmet
hakkindaki olumlu biligsel ve duyussal inanglarin tatmin yaratmasinin muhtemel oldugu 6ne siirtilmektedir
(Thong, Hong & Tam 2006). Motivasyon Teorisi'nde de bilgi sistemlerini kullanmaya yonelik davrarnigsal niyet
i¢csel ve digsal motivasyonla acgiklamaktadir. Tiiketicilerin AG tatminine yonelik olumlu algilar biligsel ve
duyussal inanglarina bagli olarak tatmin olusturmaktadir. Ozellikle hedonik tiiketiciler eglence, keyif alma ve
duyusal uyarim ile ilgili olarak fayda bekleyerek i¢sel olarak motive olurken, faydaci tiiketiciler digsal olarak
daha motive olduklari ve karsiliginda 6diil veya fayda beklerken isleri icin teknolojiyi kullandiklar
belirtilmektedir (Jung vd., 2018: 6).

Nelson, Todd ve Wixom (2005), bilgi teknolojileri hakkindaki inanglarin bilgi ve sistemden duyulan tatmini
onemli ol¢iide etkiledigini bildirmistir. Sistem kalitesinin algilanan tatmini, algilanan kullanigllig: davranigsal
niyeti etkiledigini dogrulamaktadir. Davranigsal niyetinin, AG sisteminin algilanan tatmin ve algilanan
kullamighiligindan etkilendigi dogrulanmustir (Chang, Chen, Huang, & Huang 2011: 1). AG varhiginin
davranigsal niyeti etkileyerek satin alma niyetini etkilemektedir (Poushneh ve Parraga, 2017; Beck ve Crié,
2018). AG tatmini gelecekteki davrarnigsal niyetleri etkileyebilecegi varsayilmaktadir. AG uygulamasindaki
tiiketici tatmininin markaya yonelik davranigsal niyetler iizerinde olumlu bir etkisi olmas1 muhtemeldir. Bu
nedenle asagidaki hipotez onerilmisgtir:

Ho: AG tatmini, davramssal niyet iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
4. YONTEM
4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirma artirilmis gergeklik deneyiminin, algilanan zevk, algilanan avantaj ve estetik deneyim tizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla gercgeklestirilmistir. Ayrica algilanan zevk, algilanan avantaj ve estetik
deneyimin, AG tatmini iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilarak, AG tatmininin de davranigsal niyet
tizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmigtir. Arastirma kapsaminda “kolayda Orneklem” yontemi
uygulanmistir. Veriler, ¢evrim i¢i (Facebook, WhatsApp gruplar: ve sosyal medya siteleri) ve cevrim dis1
ortamlar araciligiyla toplanmigtir. Aragtirmanin evrenini ¢evrimici deneyim magazasi aracihigiyla iiriinlerin
ozelliklerini AG olarak goriintiileme olanag1 sunan Beko markasini satin alan tiiketiciler olusturmaktadir.
Beko, tirtinler hakkinda detayh bilgi, {iriinleri evinde goriintiileme, teknolojileri kesfetme ve satin almay1
“Beko Online Deneyim Magazas1” araciligiyla AG teknolojisi ile tiiketicilere sunmaktadir. Asagidaki model ile
gerceklestirilen bu arastirmada kullamlan verilerin toplanabilmesi icin gerekli olan etik kurul izin belgesi Bingol
Universitesi Etik Kurulu 04.07.2022 tarihi ve 66730 say: numarast ile alinnug ve bu tarihten itibaren veri toplama siireci
baglamistir.
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Algilanan
Artirma
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Sekill: Arastirma Modeli
4.2. Veri Toplama Araci

Aragtirmada kullanilan anket formu, katilimcilarin demografik 6zelliklerini agiklamada kullanilan sorular ve
arastirma modelinde yer alan ifadelerden olusturulmustur. Arastirma modeli i¢in ankete eklenen degiskenler;
artirilmis gerceklik deneyimi, algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim, algilanan artirma kalitesi,
artirilmis gergeklik tatmini ve davranigsal niyeti 6l¢meye yonelik ifadelerden olusturulmustur.

Tablo 1: Degiskenler ve ifadeler

Degiskenler  ifadeler Kaynakg¢a

Artirilmis Kendimi artirilmis gergeklikte oradaymus gibi buluyorum. Hilken vd.,
Gergeklik Artirilmis gergeklik, gergek diinyaya benzer. 2017; Tcha-
Deneyimi Artinlmus gergeklik konusunda kendimi dogal hissetmiyorum. Tokey vd., 2016

Artirilmis gergeklikte hareketimi kontrol edebiliyorum.
Artirilmis gergeklikteki varligim keyifli.

Algilanan Artirilmis gergeklik kullanirken eglendim. Agarwal &

Zevk Artirilmis gergeklik kullanmak bana ¢ok keyif verdi. Karahanna
Artirilmis gergeklik kullanmaktan haz duydum. 2000; Kim wvd.
Artirilmis gerceklik kullanmak beni stkmadi. 2007

Algilanan Artirilmis gergeklik uygulamasini markay: ziyaret etmek igin faydali Venkatesh vd.,

Avantaj buluyorum. 2003

Artinlmus gerceklik uygulamasim kullanarak markayr daha etkili bir
sekilde ziyaret edebilirim.
Uygulama, markay1 tekrar ziyaret etmem i¢in beni motive etti.
Artirllmis gergeklik kullanarak marka hakkinda daha fazla bilgi
alabilecegimi hissediyorum.
Estetik Bu markada artirilmis gerceklik kullandigimda gergek bir uyum Oh vd., 2007
Deneyim duygusu hissettim.
Bu markada artirilmis gergeklik kullanarak (sanal magaza deneyimi
gibi) orada olmak ¢ok hostu.
Bu markada artirilmis gergeklik kullandigimda, sistem zorlayici degildi.
Bu sistemde, tasarim detaylar: dikkat c¢ekiciydi.
Bu sistem duyularima keyif verdi.
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Algilanan Artirilmis gergeklik icerigi ile sanki gercek diinyada oradaymus gibi Rauschnabel
Artirma hissettim. vd., 2019
Kalitesi Artirnlmus gergeklik icerigi tabletten odaya gelmis gibi goriintiyordu.

Ekranda gordiigiim her sey gercek gibiydi.
Artirilmis Artirllmis  gergeklik tarafindan saglanan bilgilerin kalitesinden Chung vd., 2018
Gergeklik memnunum.
Tatmini Artirilmis gergekligin sistem kararliigindan ve hizindan memnunum.

Artirllmis  gergekligin gorsel arayiiz tasarimindan (grafik gibi)

memnunum.

Artinlmis gergeklikten genel olarak memnunum.
Davranigsal ~ Artirllmis gerceklik uygulamasimi deneyimledikten sonra markay:r Pavlou & Gefen
Niyet tekrar ziyaret edecegimi diisiiniiyorum. 2004

Artirilmis gergeklik uygulamasini deneyimledikten sonra markay: stk
sik ziyaret etmeyi planliyorum.

Artinlmis gerceklik uygulamasimi deneyimledikten sonra gelecekte
markay1 ziyaret etmeye devam edecegim.

Artirllmis  gerceklik uygulamasini deneyimledikten sonra markay:
bagkalarina tavsiye etmek istiyorum.

Calismada kullanilan tiim ifadeler besli likert tipi olacak sekilde “kesinlikle katilmiyorum” (1), “kesinlikle
katiliyorum” (5) aralifinda katilimcilara yoneltilmistir.

5. Bulgular
5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin demografik 6zellikleri incelenmistir.

Katiima Ozellikleri N %
Yas Aralig 18-24 37 95
25-34 108 27,6
35-44 113 28,9
45-54 91 23,3
55-64 26 6,6
65 ve uzeri 16 4,1
Cinsiyet Erkek 195 49,9
Kadin 196 50,1
Medeni Durum Evli 276 70,6
Bekar 115 29,4
Egitim [1kégretim 41 10,5
Lise 68 17,4
On lisans 116 29,7
Lisans 119 30,4
Lisanstistii 47 12,0
Gelir Algis1 Cok disiik 41 10,5
Diistik 156 39,9
Orta 177 45,3
Yiiksek 13 3,3
Cok yiiksek 4 1,0

391 kisi iizerinden elde edilen sonuglara gore katilimcilarin %28,9'u (n: 113) 35-44 yas araligindadir.
Katilimcilarin cinsiyetlerine bakildiginda; %50,1i kadin, %49,9'u erkektir. Katilimcilarin medeni durumlarina
bakildiginda %70,6"s1 evli ve %29,4'1i ise bekardir. Bireylerin %30,4’{ (n: 119) lisans mezunudur. Katiimcilarin
gelir algilarina bakildiginda, %45,3"i1 (n: 177) kendisinin orta diizeyde gelire sahip oldugunu belirtmistir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 99 Journal of Business Research-Turk



M. Goral - K. Dag 15/1 (2023) 92-108
5.2. Veri Analizi

Onerilen yapisal esitlik modelinde hem &lgiim hem de yapisal parametrelerin tahminleri igin (Ringle vd., 2015;
Cavusoglu, 2021a) Smart PLS 4 (PLS-SEM) yazilim1 kullanilmistir. Ol¢iim modelinde, glivenilirligin tespitinde
Cronbach Alpha (CA) ve rho-A degerleri, i¢ tutarliigin hesaplanmas: igin bilesik giivenirlik (CR), uyum
gecerliligini belirlemek icin ise faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
hesaplanmaktadir. Ayrim gegerliligini tespit etmek icin Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT) testleri uygulanmaktadir. Yapisal model ise, coklu baglant1 analizi (VIF) ve yol katsayis1 analizleri ile
gergeklestirilmistir.

6. Ol¢iim Modeli Sonuglar

Arastirmada 6l¢iim modelinde giivenilirligin tespiti CA ve rho-A degerleri belirlenerek tespit edilmis, ic
tutarliik ise ayrica CR kullanilarak hesaplanmistir. Bazi arastirmacilar (Leguina, 2015; Garson, 2016)
glivenirliginin belirlenmesinde CA’nin yetersiz oldugunu ve yerine rho-A ve CR testlerinin kullanilmasini
onermektedir. Cilinkii CA giivenirlik 6l¢egini hafife alma egilimindedir (Mustofa vd., 2022). Bu bakimdan
arastirmada CA, rho-A ve CR degerleri beraber hesaplanmistir. Fornell & Larcker (1981) ve Hair, Risher,
Sarstedt & Ringle (2019) degiskenlerin 0.70'in tizerinde ise giivenilir oldugunu belirtmislerdir. Giivenirlik ve
gegcerlik tablosundan sonuglarin giivenilir oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, nerilen modelde verilen tiim
gizil degiskenlerin giivenilir oldugunu dogrulamaktadur.

Degiskenlere ait birlesme gegerliliklerinin hesaplanabilmesi igin faktor yiikleri ve AVE degerleri
hesaplanmugtir. Ifadelere ait faktor yiiklerinin (Kaiser, 1974) ve degiskenlere ait AVE degerlerinin (Hair vd.,
2019) 0.50'nin iizerinde oldugu boylelikle aragtirma modelinin birlesme gegerliligini sagladig1 belirlenmisgtir.

Tablo 2: Giivenirlik ve Gecerlik

Degiskenler  ifadeler Faktor CA rho_A CR AVE
Yiikleri

Artirilmis 0.960 0.963 0.969 0.863
Gergeklik Deneyim 1 0.936
Deneyimi Deneyim 2 0.949
Deneyim 3 0.936
Deneyim 4 0.872
Deneyim 5 0.949

Algilanan 0.844 0.860 0.894 0.678
Zevk Zevk 1 0.825
Zevk 2 0.845
Zevk 3 0.826
Zevk 4 0.796

Algilanan 0.868 0.891 0.909 0.715
Avantaj Avantaj 1 0.839
Avantaj 2 0.783
Avantaj 3 0.888
Avantaj 4 0.869

Estetik 0.953 0.955 0.964 0.843
Deneyim Estetik 1 0.918
Estetik 2 0.942
Estetik 3 0.930
Estetik 4 0.856
Estetik 5 0.941

Algilanan 0.900 0.901 0.937 0.833
Artirma Kalite 1 0.911
Kalitesi Kalite 2 0.931
Kalite 3 0.895

0.927 0.928 0.948 0.821
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Artirilmig Tatmin 1 0.894
Gergeklik Tatmin 2 0.925
Tatmini Tatmin 3 0.915
Tatmin 4 0.890
Davranigsal 0.902 0.919 0.932 0.775
Niyet Niyet 1 0.905
Niyet 2 0.894
Niyet 3 0.789
Niyet 4 0.927

PLS-SEM’de ki ayirt edici gegerlilik analizi, korelasyonlarin Fornell-Larcker kriteri ve HITMT analizini
kullarularak kontrol edilmistir. Tablo 3’te yer alan AVE karekok degerlerinde (italik degerler) her kesisen yapi,
diger gizli degiskenlerin kesisiminden daha yiiksek bir degere sahip olmalidir (Garson, 2016). Elde edilen
sonugclar neticesinde AVE karekok degerlerinin korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Fornell-Larcker kriterinin dogrulugunu saglamak (Cavusoglu, 2021b) ve yol modelinin ¢ok benzer yapilar
icermesi durumunda onerilen HTMT analizinin esik degeri 0.90'dir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). Bu
kurala gore esik degerini asan herhangi bir HTMT degeri bulunmamaktadir. Onerilen modelin Fornell-
Larcker ve HTMT analiziyle ayirt edici gegerlilik kriterlerini karsiladig: tespit edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Ayrim Gegerligi Sonuglar1

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Fornell-Larcker Kriteri

Deneyim .929

Zevk 149 .823

Avantaj 118 421 .846

Estetik .680 343 .248 918

Kalite 564 281 212 .807 913

Tatmin .220 377 .314 433 429 .906

Niyet .284 354 .287 494 .524 427 .880
HTMT Kriteri

Deneyim

Zevk 166

Avantaj 486 .648

Estetik .709 379 .268

Kalite 318 599 .236 .869

Tatmin 233 410 .343 468 .593

Niyet 304 392 322 .578 578 462

Notlar: Italik degerler, cikarilan ortalama varyansin karekokiinii (VAVE) temsil eder.

Aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri de incelenmistir. PLS SEM uyum iyiligi degerleri icin ki-kare,
SRMR ve NFI degerlerini hesaplamaktadir. Buna gore ki-kare degeri 2,024.176 bulunurken, SRMR 0.044
sonucu ile kritik deger olan 0.08’den (Hu & Bentler, 1999) diisiik ¢ikmistir. NFI degeri ise 0.824 bulunarak 1’e
yakin bir degere (Hair, Ringle & Sarstedt 2013) sahip oldugu belirlenmistir. Degerler aragtirma modelinin
uyum iyiligini karsiladigini gostermektedir. Tiim bu degerlendirmeler neticesinde Sl¢iim modeli testleri
tamamlanmis ve yapisal degerlendirme asamasina gegilmistir.

6.1. Yapisal Model Sonuclar1

Ol¢iim modelinin tamamlanmasimn ardindan yapisal model analiz edilmistir. Yapisal modelle ilgili
sonuglarin degerlendirilmesi, modelin tahmin yeteneginin ve farkli yapilar arasindaki iligkilerin analizini
icermektedir (Hair, Hult Ringle & Sarstedt, 2017). Yapisal model degerlendirmesi, gizli degiskenler arasindaki
iliskiyi inceledigi i¢in i¢ model degerlendirmesi olarak da bilinir. Bu asama, yapisal modelin dogrusallik
problemi agisindan kontrolii ile baslar ve yapisal modeldeki iligkilerin ve yol katsayilarinin degerlendirilmesi
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ile devam eder. Dogrusallik problemi agisindan, Tablo 4, yapisal modeldeki yapilarin VIF degerlerini
sunmaktadir. Faktor diizeyinde 3’ten biiyiik bir VIF puani oldugunda, bu hem dogrusallik probleminin hem
de ortak yontem yanliliginin gostergesidir (Kock 2015; O’brien, 2007). Modelde bu esigin iizerinde VIF puani
bulunmadigindan modelde dogrusallik ve yanlilik sorunu yasanmamuistir. Sonuglar Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1

Hipotezler JA S.S. t-degeri p-degeri VIF
Model

H: Deneyim>>Zevk 0.149 0.058 2.586 0,010** 1.000
He Deneyim>>Avantaj 0.118 0.057 2.054 0,040* 1.000
Hs Deneyim>Estetik 0.680 0.047 14.463 0,000%** 1.000
Ha Deneyim>>Kalite 0.564 0.050 11.216 0,000%** 1.000
Hs Zevl>»>Tatmin 0.202 0.063 3.218 0,001%** 1.312
He Avantaj>Tatmin 0.145 0.061 2.402 0,016* 1.234
H Estetik>>Tatmin 0.150 0.077 2.048 0,042* 2.986
Hs Kalite>>Tatmin 0.220 0.067 3.299 0,001** 2.870
Ho Tatmin>>>Niyet 0.427 0.048 8.829 0,000%** 1.000

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarna gore, artirilmis gerceklik deneyiminin algilanan zevk,
algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma kalitesi iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla Hi, Hz, Hs ve Ha4 hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan algilanan zevkin,
algilanan avantajin, estetik deneyimin ve algilanan artirma kalitesinin artirilmis gerceklik tatmini tizerinde
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Hs, Hs, H7 ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak
artirilmis gerceklik tatmininin davranigsal niyet iizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmis ve yapilan
analizler neticesinde olumlu etkinin oldugu bulgulanmistir. Elde edilen sonug neticesinde Ho hipotezi de
kabul edilmistir.

7. Sonug, Oneri ve Tartisma

Bu arastirma, artirilmis gergeklik deneyiminin; algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan
artirma kalitesi tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica algilanan
zevk, algilanan avantaj ve estetik deneyimin, AG tatmini {izerindeki etkisi belirlenmeye calisilarak, AG
tatmininin de davrarugsal niyet tizerindeki etkileri arastirilmistir. Calisma bu amagclar dogrultusunda bir
takim teorik ve pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.

Caligmada ilk olarak AG deneyiminin, algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma
kalitesi tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmstir. Elde edilen bu sonug literatiirle uyumludur (Cyr
vd., 2006; Li & Yeh, 2010; Rauschnabel, Felix & Hinsch 2019; Chitturi vd., 2008). Bu sonuca dayanarak AG
deneyimi, tiiketicilerin algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma kalitesi
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. AG uygulamasinin kisisellestirilmis bir deneyim
sunarak cekici ve keyifli alisveris saglamas: hedonik ve faydaci tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.

Calismada algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma kalitesinin AG tatmini
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglar literatiirle uyumludur (Cyr vd.,
2006; Teo & Noyes, 2011; Teo & Lim, 1999; Dickinger vd., 2008; Thong vd., 2006; Lee vd., 2020; Faqih, 2022;
Poushneh, 2018). Lee vd. (2020) algilanan artirma kalitesine bagl olarak, icerik kalitesi ve sistem kalitesinin
miisterilerin tutumunu olumlu yonde etkileyerek olumlu davranigsal niyete yol agtigini belirtmislerdir. Bu
aragtirmalar sonucunda algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim ve algilanan artirma kalitesinin
AG tatmini {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

Calismada son olarak AG tatmininin, davramnsgsal niyet tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Elde edilen bu sonug benzer sekilde literatiirle uyumludur (Faqih, 2022; Lee vd., 2020; Bonnin, 2020; Chang
vd., 2011; Poushneh & Parraga, 2017; Beck & Crié, 2018). Ho vd. (2019), bilgi kalitesi, hizmet kalitesi ve sistem
kalitesinin kullanici tatminini etkiledigini dogrulamislardir. Tiiketicilerin AG uygulamasindan sagladiklar:
kullanic1 tatminini, algilanan fayday: ve algilanan zevki etkileyerek davranissal niyeti etkilemektedir. Buna
gore AG tatmini, davranissal niyeti olumlu etkileyerek tiiketicilerin, markay1 tekrar ziyaret ve baskalarina
tavsiye etme niyetini saglayabilecegi soylenebilir.
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Teknolojiyi kullanmaya yoOnelik davranissal niyetin, i¢sel ve digsal motivasyonla agiklandigi Motivasyon
Teorisi'ni tiiketicilerin AG tatminine yonelik olumlu algilarinin bilissel ve duyussal inanglarina bagli olarak
tatmin olusturabilecegini ifade etmektedir. Ozellikle hedonik tiiketiciler eglence, keyif alma ve duyusal
uyarim ile ilgili olarak fayda bekleyerek icsel olarak motive olurken, faydaci tiiketiciler dissal olarak daha
motive olduklar: ve karsiliginda 6diil veya fayda beklerken isleri i¢in teknolojiyi kullandiklar: belirtilmektedir
(Jung vd., 2018: 6). Igsel motivasyonun, algilanan zevk ve estetik deneyim {izerinde etkileri olabilecegi
varsayilarak; algilanan avantaj ve algilanan artirma kalitesinin ise digsal motivasyonla agiklanabilecegi
varsayilmaktadir. Igsel motivasyonu artirmayi amaglayan yontemlerin geleneksel yontemlere gore daha
yiiksek keyif ve algilanan kullanim kolaylig1 sonuglariyla daha yiiksek diizeyde sonuglandig; ifade edilmistir
(Venkatesh & Speier, 2000). Sargin vd. (2020) arastirmasinda, algilanan zevkin i¢sel motivasyon tizerinde etkili
oldugunu belirtmislerdir (Sargin vd., 2020: 638). Dolayisiyla tiiketicilerin marka deneyimini yasarken elde
edecekleri zevk ve eglence i¢sel motivasyonla saglanirken, algilanan faydanin (algilanan avantaj ve algilanan
kalite) ise digsal motivasyonla saglanmaktadir. Ozellikle AG gibi yeni teknolojilerin kullanildig1 alanlarda,
ziyaretcilerin bu teknolojilerden elde edilen igsel ddiilleri (zevk ve eglence) ve algilanan faydalar: ile motive
edilebilecegi belirtilmistir (Deci ve Ryan, 2013). Bu sonuglar, dnceki ¢alismalarla tutarlilik gostermektedir
(Venkatesh & Speier, 2000; Jung vd., 2018; Sargin vd., 2020). Dolayisiyla bu arastirmada da igsel ve digsal
motivasyonla agiklanmaya calisilan Motivasyon Teorisi'nin bu tiir davranislar: aciklayicilig: test edilerek
dogrulanmustir.

AG gelistirmenin nihai amaci, gelismis deneyimler saglamak ve bu nedenle odak alana tekrar ziyaret ve
tavsiye niyetlerini artirabilecek potansiyel olarak degerli iliskiler saglamaktir (Jung vd. 2015). AG
uygulamalari, tiiketicilerin markanin {iriinleriyle etkilesime girmelerine imkan sunarak kisisellestirilmis
deneyimler saglamasi aligveris yapanlarin karar vermesini kolaylastirmaktadir. Boylece AG uygulamalar:
davranissal niyeti etkileyerek satin almay1 da etkilemektedir (Poushneh & Parraga, 2017; Beck & Crié, 2018).
Markalarin artirilmis gerceklik uygulamalarini, tiiketici deneyimlerini ¢esitlendirecek sekilde sunmasi
algilanan avantaji etkilediginden satin almay1 da etkileyecektir. Markalar i¢in AG uygulamalarinin stratejik
gerekliligi onemli olarak degerlendirilmektedir. Markalar tiiketicilere daha iyi deneyimler saglamak igin
artirilmis gercekligi bir stratejik arag olarak kullanabilirler. Markalar ¢evrimici magazalar ile teknolojiyi daha
eglenceli veya farkli hale getirerek tiiketici davranisini etkileyebilir ve yeni teknolojilere onciiliik yaparak
pazar paylarini genisletebilirler. Sektorel agndan ise iginde bulundugumuz zamanin gergegine uygun olarak
isletmeler, teknolojinin sundugu bu firsatlar1 ve tiiketici ile dogal kanallarla iletisimin avantajlarin bir araya
getirecek is modelleri gelistirmeleri onerilmektedir. Bu sayede &grenme, inovasyon ve rekabet edebilme
yeteneklerini gelististirebilecekleri diistiniilmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Artirilmus gergekligin, algilanan zevk, algilanan avantaj, estetik deneyim, algilanan artirma kalitesi tizerindeki
etkisini belirlemek ve artirilmis gerceklik tatmininin de davranissal niyet {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
gercgeklestirilen bu arastirmada bir takim sinurliliklar mevcuttur. Arastirmanin evrenini sadece belli bir
markanin AG uygulamasmi kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu anlamda evren bir smirhilik
olusturmaktadir. Diger markalarin kullandig1 AG uygulamalarini da kullanan tiiketiciler evreni genisletilerek
yapilacak arastirmalar birikim olusturarak literatiire katki sunabilir. Gelecek ¢aligmalarda farkli degiskenler
ve modeller ile aragtirmalarin yapilmasi Onerilmektedir. Sonraki ¢aligmalar, daha derinlemesine yorum
yapilmasina olanak tanimasi agisindan AG uygulamalarini deneyimleyen tiiketicilerden goriisme teknigiyle
veriler toplayabilir ve nitel bir yontem benimseyebilir. Ayrica AG uygulamalari turizm, saglik ve egitim gibi
hizmet sektorlerinde nasil karsiik buldugunun arastirilmas: ve bu ¢alismanin sonuglariyla benzerligi ya da
farklilasti$1 noktalar: ortaya konulmasi bilimsel agidan degerli bir katki olacag diigtiniilmektedir.
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