T.C.
ATILIM UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILIiSKILER VE REKLAMCILIK ANA BiLiM DALI
HALKLA iLISKILER VE REKLAMCILIK YUKSEK LiSANS PROGRAMI

SATIN ALMA KARARINDA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARININ ROLU: MOBILYA SEKTORU ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Gizem ZEDELENMEZ

Ankara-2024






T.C.
ATILIM UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BiLiM DALI
HALKLA iLISKILER VE REKLAMCILIK YUKSEK LiSANS PROGRAMI

SATIN ALMA KARARINDA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARININ ROLU: MOBILYA SEKTORU ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Gizem ZEDELENMEZ

Tez Danismani

Doc. Dr. Elif ESTYOK

Ankara-2024



KABUL VE ONAY

Gizem ZEDELENMEZ tarafindan hazirlanan “Satin Alma Kararinda
Artirlmis Gergeklik Uygulamalarinin Rolii: Mobilya Sektorii Ornegi” baslikli bu
calisma, 07/01/2025 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda basarili bulunarak
jiirimiz tarafindan Halkla iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Yiiksek Lisans Programinda Yiiksek Lisans Tezi olarak oy birligi ile

kabul edilmistir.

Dog. Dr. Ebru AKCAY (Baskan)

Dog. Dr. Elif ESIYOK (Danisman)

Dog. Dr. Kemal Giirkan KUCUKERGIN (Uye)

Prof. Dr. Sule TUZLUKAYA

Enstiti Midiira



ETIiK BEYAN

Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kilavuzuna uygun olarak

hazirladigim bu tez ¢alismasini;

e Akademik ve etik kurallar ¢er¢cevesinde hazirladigima,

e Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,

e Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

e Bu tezde sundugum g¢alismanin 6zgiin oldugunu bildirir,

Aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi

beyan ederim.

07/01/2025

Gizem ZEDELENMEZ



(0Y/

ZEDELENMEZ Gizem. Satin Alma Kararinda Artirilmis Gergeklik
Uygulamalarmmn Rolii: Mobilya Sektorii Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2024.

Son yillarda, dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte pazarlama sektoriinde bir
doniligim yasanmustir. Cevrimici ve cevrimdisi aligveris deneyimlerini birlestiren
biitiinlesik  kanalli pazarlama, tiiketicilere daha kisisellestirilmis hizmetler
sunmaktadir. Ozellikle "webrooming" gibi alisveris davramslariyla sekillenen bu
pazarlama anlayisi ile tiiketiciler ¢evrimigi arastirma sonrasinda fiziksel magazada
tiriinleri deneyimlemekte ve nihai satin alma kararlarin1 vermektedir. Bu siirecte
artirllmig gergeklik teknolojisi, tiiketicilere ¢evrimici ortamda tiriinleri daha gergekei
bir sekilde deneyimleme imkani sunarak aligveris deneyimini doniistiirmektedir.
Artirllmis  gergeklik uygulamalari, kullanicilarin evlerinde veya diger fiziksel
alanlarda sanal mobilya tiriinlerini gorsel olarak yerlestirmelerine olanak taniyarak

satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Bu calismada, mobilya sektoriiniin ¢evrimigci kanallarinda tiiketiciye sunulan
artinlmig  gergeklik uygulamalarinin tiiketicinin  satin alma kararin1 nasil
sekillendirdiginin analiz edilmesi amaclamigtir. Calismada nitel arastirma
yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme gergeklestirilmis olup nitel aragtirma
modeli olarak Ornek olay incelemesi esas almmistir. Amachi 6rnekleme yoluyla
belirlenen 12 katilimcinin tamami webrooming kavramina yonelik bilgi diizeyleri olan
ve mobilya sektoriinde ¢evrimici magazadan artirilmig gergeklik uygulamast ile {iriin
deneyimi yaparak satin alma iglemi yapan tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirma
kapsaminda yapilan derinlemesine goriismelerde demografik sorularin yam sira
webrooming davranist ve artirilmis gergeklik uygulamalart arasindaki iligkiyi
anlamaya yonelik yar1 yapilandirilmis agik uclu sorular sorulmustur. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimeilarin farkli demografik ozellikleri ile
webrooming tercihlerinin belirlenmesi arasinda bir iliski oldugu bulgulanmustir.
Artirillmis gerceklik teknolojisinin tiiketicinin satin alma karari lizerinde rolii oldugu
ve son olarak mobilya sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik teknolojisinin

tiiketicilerin aligveris deneyimini olumlu yonde sekillendirdigi saptanmaistir.

Anahtar Soézciikler: Pazarlama, Biitiinlesik Kanalli Pazarlama, Webrooming,

Artirilmis Gergeklik (AR), Alisveris Deneyimi



ABSTRACT

ZEDELENMEZ Gizem. The Role of Augmented Reality Applications in

Purchasing Decision: Furniture Industry Example, Master’s Thesis, Ankara, 2024.

In recent years, the development of digital technologies has led to a
transformation in the marketing sector. Omnichannel marketing, which integrates
online and offline shopping experiences, offers consumers more personalized services.
This marketing approach, particularly shaped by shopping behaviors such as
"webrooming," allows consumers to conduct online research before experiencing
products in physical stores and making their final purchase decisions. In this process,
augmented reality technology transforms the shopping experience by enabling
consumers to experience products more realistically in online environments.
Augmented reality applications significantly influence purchasing decisions by
allowing users to visually place virtual furniture products in their homes or other

physical spaces.

This study aims to analyze how augmented reality applications offered to
consumers in the online channels of the furniture industry shape purchasing decisions.
An in-depth interview method, one of the qualitative research techniques, was
employed, and the case study approach was adopted as the qualitative research model.
The 12 participants selected through purposive sampling were all consumers familiar
with the concept of webrooming and had experienced and purchased products in the
furniture sector using augmented reality applications from online stores. During the
in-depth interviews, semi-structured open-ended questions were asked to explore the
relationship between webrooming behavior and augmented reality applications,
alongside demographic questions. The findings of the research revealed a relationship
between participants' varying demographic characteristics and their preferences for
webrooming. Furthermore, it was determined that augmented reality technology plays
a role in influencing consumers' purchasing decisions. Finally, it was found that
augmented reality technology used in the furniture sector positively shapes consumers'

shopping experiences.

Keywords: Marketing, Integrated Channel Marketing, Webrooming, Augmented
Reality (AR), Shopping Experience.



TESEKKUR

Bu tezin hazirlanmasinda desteklerini esirgemeyen, bana yol gdsteren ve ilham

kaynag1 olan herkese ictenlikle tesekkiir etmek isterim.

Oncelikle, hayatimin her aninda yanimda bulunan, sevgileriyle bana gii¢ veren

kiymetli aileme sevgileri, sabirlar1 ve manevi destekleri i¢in sonsuz tesekkiir ederim.

Bu siirecte destegi, ilgisi, degerli onerileri ve uzmanligiyla bu yolculugumda
bana rehberlik eden danisman hocam Saym Dog. Dr. Elif ESIYOK a siikranlarimi

sunarim.

Son olarak, her zaman bana destek olan ¢alisma arkadaslarim ile destekleri ve
tesvik edici yaklasimlariyla bu ¢aligmaya vakit ayirmami saglayan yoneticilerime

tesekkiir etmek isterim.
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GIRIS

Teknolojinin gilinlimiizdeki gelisimi dikkate alindiginda, degisen tiiketici
aligkanliklar ve talepleri dogrultusunda iiriin ve hizmetlerin tasarimi ve satisi i¢in yeni
stratejilerin ~ gelistirildigi ve uygulandigi goriilmektedir. Isletmelerin dijital
teknolojileri etkin bir sekilde kullanmasi, bu stratejiler arasinda sayilabilir. Ozellikle
son donemlerde giderek daha yaygin hale gelen sanal magazalardan aligveris yapma
imkani, isletmelerin tiiketicilerine sunduklar1 pazarlama yontemleri arasinda yer

almaktadir.

Tiirkiye ozelinde incelendiginde, TUIK tarafindan 2024 yili kapsaminda
yapilan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi”nda, %51,7
oraninda ¢evrimigi lirlin satin alindig1 ya da siparig verildigi raporlanmistir. Dijital
Tirkiye (We Are Social, 2024) raporunun bulgular1 ise tiiketicilerin aligveris
siireclerinde internetin giderek daha merkezi bir rol oynadigimi acikga ortaya
koymaktadir. %61,2 oraninda tiiketici grubunun satin alma islemini gergeklestirirken
interneti tercih etmesi, dijital platformlarin alisveris deneyimini kolaylastiran, hizli ve
genellikle daha uygun fiyath alternatifler sunduguna isaret etmektedir. Bu, geleneksel
magazadan yapilan aligverisle karsilagtirildiginda, internetin daha erisilebilir ve bir
segenek oldugu séylenebilir. Dijital Tiirkiye (We Are Social, 2024) raporuna gore,
tiikketicilerin %65,4'l, bir tirlinii satin almadan 6nce interneti kullanarak detayli bir

arastirma yapmayi tercih etmektedir.

Giintimiizde kullanilan biitiinlesik kanalli pazarlamada, tiiketiciler kanaldan
kanala gecis yaparak birinde iiriin aragtirmast, bir digerinde ise satin alma iglemi yapan
arastirma odakli miisteriler haline gelmistir. Bu agidan bakildiginda, alisveris kanallari
fiziksel magaza ve cevrimi¢i magaza olmak iizere iki kategoride incelenebilecegi
(Viejo-Fernandez vd., 2019, s.46) soylenebilir. Aligveris ortamlarmin tiiketici
davraniglarina etkisi, biitiinlesik kanalli pazarlama trendleri olan “webrooming” ile
“showrooming” terimleriyle agiklanmaktadir. Tiiketicilerin bir iiriinii 6nce ¢evrimigi
arastirmalar1 ve ardindan fiziksel magazadan satin almalari, webrooming; fiziksel
magazada inceledikten sonra ¢evrimi¢i magazadan almalart ise showrooming olarak

tanimlanmaktadir (Truong, 2021, s.145).

Isletmeler acisindan biitiinlesik kanalli pazarlama uygulamalari ele alindiginda,

cevrimi¢i arastirma ve aligveris deneyimini bir adim oteye tasiyarak, artirilmis



gerceklik (AR) uygulamalarindan yararlanmaktadir. Boylece isletmeler, gelistirdikleri
artirtlmis  gerceklik uygulamalariyla tiiketicilerine {riin  bilgisi, resimler ve
animasyonlar gibi fiziksel ortamla etkilesim saglayarak ger¢cek zamanli {iriin deneyimi

sunmaktadir (Hilken vd., 2018, 5.510).

Calismanin birinci bdliimiinde, pazarlamanin temel kavramlar1 ve evrimi ele
alinarak, geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlama anlayigina gegis siireci
incelenmektedir. Bu siirecte, biitiinlesik kanalli pazarlamanin da yer verildigi farklh
pazarlama kanali tiirlerinin Ozellikleri detaylandirilmaktadir. Ayrica, biitiinlesik
kanalli pazarlama uygulamalarinin tiiketicilere ve isletmelere sagladig1 avantajlari ve
karsilasilan dezavantajlar1 tartisiimaktadir. Calismanin ikinci bolimiinde ise
biitiinlesik kanalli pazarlama baglaminda webrooming kavrami derinlemesine
incelenmektedir. Bu bdliimde, biitiinlesik kanalli pazarlamanin tiiketici motivasyonu
ve davranig1 iizerindeki etkileri, showrooming ve webrooming gibi aligveris
davraniglar1 arastirilmis olup webrooming’in avantajlart ve dezavantajlarma yer
verilmektedir. Bu boliimde son olarak, ¢evrimigi aligveriste artirilmis gerceklik
teknolojisinin rolii ve bu teknolojinin tiiketici deneyimi tizerindeki etkisi incelenmis
ve artirllmig gergeklik uygulamalarinin  deneyimsel pazarlama ile iliskisi

detaylandirilmaktadir.

Bu kapsamda, calismanin amaci, mobilya sektoriiniin ¢evrimici kanallarinda
tilkketiciye sunulan artirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketicinin satin alma kararim

nasil sekillendirdiginin analiz edilmesi olarak belirlenmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMA

1.1 Pazarlama

Pazarlama terimi, kokenini Anglosakson halkinin kullandigi “to market
(markete)” kelimesinden alan bir {iriinli satma ve/ veya satin alma eylemine karsilik
gelmektedir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018, s.43). Teknolojik ilerlemeler ve ekonomik,
sosyal ve cevresel zorluklarla birlikte, giiniimiiz tiiketicileri markalarla olan etkilesim
bi¢imlerini yeniden gbzden gecirmeye baslamistir. Dijital, mobil ve sosyal medyadaki
gelismeler, tiiketicilerin aligveris yapma ve etkilesimde bulunma sekillerinde biiyiik
bir degisim yaratmistir (Kotler ve Armstrong, 2023, s.5). Bu degisimler, pazarlama
stratejilerinin ve taktiklerinin buna uyum saglamasini gerektirmektedir. Anlamli ve
kalic1 tiiketici degerine odaklanan giiglii tiiketici katilimu, iligkileri ve savunuculugu

olusturmak kritik 6neme sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2023, s.5).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association (AMA)),
pazarlama kavraminin ilk resmi tanimini 1935 yilinda yapmis olup zaman igerisinde
tanimlarini gelistirmistir (Wilkie ve Moore, 2007, s.269). AMA’nin (2024) 2007
yilinda yapmis oldugu giincel tanima gore pazarlama, satis yapmanin yan sira deger
yaratmaya, bu degerin hedef kitleye iletimine ve tiiketici ile karsilikli degisim
olusturmaya yonelik bir dizi operasyonel siire¢ ve kurumu ifade etmektedir. Ayrica
AMA, pazarlama kavramini iki farkli acidan ele almaktadir. Bunlar “gelen pazarlama”
ve “giden pazarlama” kavramlaridir. Gelen pazarlama, e-posta, icerik, etkinlik ve web
tasarimi gibi yontemler ile tiiketicinin 1lgisini ¢ekerek tiiketicinin isletmeyle etkilesime
gecmesi; giden pazarlama ise isletmenin dijital reklamcilik tekniklerini kullanarak
tiketicinin  algistmm yOnlendirerek  tliketiciyle  iletisim  kurmasi  olarak

tanimlanmaktadir.

Kotler ve Armstrong’a (2023, s.5) gore pazarlamanin iki temel hedefi,
tiikketicilerle ilgilenmek ve karli miisteri iliskileri yOnetmektir. Isletmeler,
tiikketicileriyle etkilesimde bulunur, giiclii iligkiler kurar ve karsiliginda tiiketicilerden
deger elde edebilmek amaciyla tiiketici degeri yaratmaya caligmaktadir. Bu bakis
acistyla, pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin belirlenmesi ve
bunlarin karsilanmasi siirecidir (Kurum, 2020, s.12). Korkmaz ve Eser (2015, s.13),
pazarlamay: siirekli degisen kosullara acik olmay1 ve bu degisimlere adapte olmay1

gerektiren bir olgu olarak tanimlamaktadir.



Kotler ve Armstrong (2023, s.5) tarafindan pazarlama siirecinin temelde nasil
isledigine dair model tasarlanmistir. Modelin bes asamali yapisi, bir isletmenin
pazarlama faaliyetlerinin tiikketici odakl bir yaklasimi benimsedigini ve bu siirecin her
asamasinin birbirini takip ederek gelistigini gdstermektedir. Ilk doért adimda,
isletmelerin tiiketicileri anlamaya c¢alismasi, tliketici beklentilerini ve ihtiyaglarini
belirlemeye yonelik bir c¢abadir. Son adimda, isletmeler olusturduklart deger
sayesinde, satig, kar ve uzun vadeli miisteri iligkileri gibi olumlu sonuglar elde
etmektedir. Burada yaratilan deger, sadece kisa vadeli kazancglar1 degil, ayn1 zamanda
stirekli tiiketici bagliligi ve isletmenin uzun vadeli basarisindan olusan uzun vadeli

miisteri sermayesi olarak goriilmektedir.

Ustiin deger Karls iliskiler Kar ve tiiketici
Pazar ve tiiketici Tiiketici odakl1 bir saglayan entegre kurmak ve tiiketici esitligi olusturmak
ihtiyaglarini pazarlama stratejisi bir pazarlama memnuniyeti icin tilketici degeri
anlamak tasarlamak programi olusturmak yakalamak
olusturmak

Sekil 1: Pazarlama Siirecinin Bes Adimh Modeli (Kotler ve Armstrong, 2023, s.5).

Basarili bir pazarlama stratejisinin temelini olusturan pazarlama karmasi
elemanlarin1 incelemek, bu siirecin nasil etkili bir sekilde yonetilecegini ortaya
koymaktadir. “Pazarlama Karmas1”, 1964 yilinda James Cullion tarafindan yapilan
calismayla “girdilerin karistiricis1” kavramindan esinlenerek ortaya ¢ikarilmis olup
pazarlama karmasi ilk kez Neil Borden’nin “The Concept of The Marketing Mix”
baslikli makalesinde yer almaktadir. Bu makalede iiriin tasarimi, fiyat belirleme,
marka olusturma, bireysel satis, ambalaj tasarimi, dagitim, tanitim, sergileme,
promosyon, hizmet sunumu, lojistik, veri toplama ve degerlendirme seklinde on iki
elemandan olusan bir pazarlama karmasi modeli ele alinmistir (Borden, 1964, s.431-
432). 1960 yilinda Edmund Jerome McCarthy tarafindan kavramsallastirilan
pazarlama karmasi kavrami iiriin, fiyat, dagiim/ yer ve tutundurma/ promosyon
basliklarini igermektedir (Siimer ve Eser, 2006, s.167). Kotler (2005, s.119) tarafindan
“Yonetimin, satiglar1 etkilemek igin kullanabilecegi araglar toplulugu.” seklinde

tanimlanan pazarlama karmasi elemanlarinin tanimlarina asagida yer verilmektedir.



- Uriin (Product): Tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini karsilayacak sekilde
tasarlanan ve gelistirilen mal ve/ veya hizmet. (Uriiniin cesidi, kalitesi,
paketlemesi, marka ismi, garanti, iade vb.)

- Fiyat (Price): Uriine uygun degerin belirlenmesi. Tiiketicilerin iiriinii satin
alma davranisi tizerinde etkilidir. (Satis fiyati, 6deme sec¢enekleri, kampanya
vb.)

- Dagitim/ Yer (Place): Uriiniin ve/ veya hizmetin tiiketiciye nasil
ulastirillacagiyla ilgilidir. (Kapsam, konumlar, dagitim kanallari, malzeme
stogu, lojistik vb.)

- Tutundurma (Promotion): Uriinii tiiketicilere tanitilarak satin alma kararina
yonlendiren pazarlama karmasi elemanidir. (Halka iliskiler, tanitim, direkt

satis vb.)

Pazarlama siirecinde McCarthy’nin 4P konseptinin isletmeleri aktif,
tiketicilerin pasif oldugunun savunulmasi, isletmenin sadece pazarlama amacina
hizmet ederek isletmenin diger islevlerinden ayr1 tutmasi gibi sebeplerle elestirilere
maruz kalmistir. Benzer sekilde, {riin pazarlamasi acisindan yeterli oldugu
degerlendirilen pazarlama karmasi elemanlarimin (4P), hizmet pazarlamasi
gereksinimlerine cevap vermede yetersiz oldugu gozlenmis olup ii¢ unsur daha

eklenerek pazarlamanin 7P’si gelistirilmistir (Stimer ve Eser, 2006, s.169).

Pazarlamanin 7P’si, somut uriinler yerine hizmetlerin tanitimi, satist ve
dagitimin1 saglayan hizmet pazarlamasinda daha kapsamli bir yaklasim saglamak

amaciyla olusturulmustur (Tekin, 2020, s.7). Pazarlamanin 7P’sine eklenen unsurlar:

- Insan (People): Isletmenin ¢alisanlari ve tiiketicilerle etkilesimde bulunan tiim
taraflar1 icermektedir. Bu taraflar arasindaki etkilesimin kalitesi, sunulan

hizmetlere iliskin tliketicilerin algilarini biiyiik dlctide etkimektedir.

- Siire¢ (Process): Hizmetlerin saglanmasi, bu hizmetlerin tutarliliginin ve

verimliliginin saglanmasinda rol oynamaktadir.

- Fiziki Kanit (Physical Evidence): Hizmetin kalitesinin somut kanitidir. Bu
sayede hizmetin kalitesi ve gilivenilirligine iliskin tiiketici algilarinin

sekillenmesine yardimci olmaktadir (Daud, 2023, 5.30).



Tablo 1: 4P’ye Eklenen Pazarlama Karmas: Bilesenleri/ 7P (Tekin, 2020, s5.9)

insan (People) Siirec (Process) Fiziki Kanit (Physical Evidence)
- Dig goriinis - Mekanizma - Mekansal biiytiklik
- Karakter - Prosediir - Mekanm kullanigl olup olmadigt
- Diksiyon - Faaliyet - Isletmenin sermaye imkanlar1
- Bilgi birikimi - Yonetim fonksiyonlari - Gelismis  teknolojileri ~ kullanim
durumu

McCarthy (4P) ile Booms, Bitner ve Magrath (7P) tarafindan belirlenen
unsurlarin yani sira zaman igerisinde pazarlama karmasi elamanlari g¢esitlenmistir.
Renaghan (1981, s.31) hizmetlerin benzersiz niteliklerini goz oniinde bulundurarak
tirtin, sunum, fiyat, dagitim ve iletisim unsurlarin belirlemistir. Kotler, 1986 yilinda
yayinladig1 “Megamarketing” isimli makalesinde halkla iligkiler ve gii¢ elemanlarini
4P’ye eklemistir. Asher ise pazarlama karmasi elemanlarini 5P olarak tanimlayarak
ambalajlama unsurunu eklemistir. Dick Berry ise 4P’nin yaninda miisteri hassasiyeti
ve miisteri uygunlugu kavramlarina dikkat cekmistir. 1994 yilinda Gronroos
tarafindan tiiketici ve diger paydaslarin ortakligina dayali iliskilerin olusturulmasi,
ilerletilmesi, gelistirilmesi ile hedefe varilmasi olarak tanimlanan iliskisel pazarlama
baglaminda 4P konseptinin yerini interaktif pazarlamanin aldigmi ifade etmistir

(Stimer ve Eser, 2006, s.170-171).

2000’11 yillarin basinda Robert F. Lauterborn tarafindan miisterinin
merkezde oldugu 4C modeli gelistirilmistir (Aydogan, 2020, s.146). Bu modelin
bilesenleri; maliyet (cost), miisteri ithtiyac ve istekleri (consumer needs and wants),
kolaylik (convenience) ve iletisim (communication) yer almaktadir. Bu kapsamda
akilli telefon, diziistii bilgisayar veya akilli saat vb. {irlin alan bir tiiketicinin yalnizca
bir tiriinii degil, ayn1 zamanda hizmeti ve giincellemesiyle tiim ekosisteme sahip olmasi
pazarlamanin 4C modeline 6rnek olarak verilebilmektedir (Nazarov, 2019, s.13).
Geleneksel pazarlamaya dayali 4P’nin etkilesimli, ag baglantili ve miisteri odakli
pazarlama anlayisinin Otesinde dijital ¢agin hakimiyetiyle birlikte pazarlama
ortaminda degisim ve gelisim gbzlenmis olup deger yaratmay1 ve miisteri ihtiyaglarin
dijital ortamda karsilamay1 hedefleyen isletmelere yonelik 5E pazarlama karmasi
modeli ileri siiriilmiistiir. Onceki modellerin temel alindigi ve 2016 yilinda Waldemar

Pfoertsch tarafindan gelistirilen 5E pazarlama karmasi modeli bilgi aligverisini



(exchanging knowledge), kanallar1 genisletmeyi (expanding channels), degeri
artirmay1 (enhancing value), ¢6ziim gelistirmeyi (evolving solutions) ve markayla
etkilesimi (engaging the brand) kapsamakta olup isletmenin i¢ faaliyetlerini pazarlama
stratejileriyle biitlinlestirerek miisteri odakli yaklasimin benimsenmesini saglamay1

hedeflemektedir (Sulaj ve Pfoertsch, 2024, s.1)

1.2 Pazarlama Evrimi

1.2.1 Geleneksel pazarlama

Geleneksel pazarlama anlayisi, pazar rekabeti ve tiiketici egilimleri arasindaki
ilkelere odaklanmaktadir. Bu kapsamda geleneksel pazarlama, yeni {iriin tasarimu, satis
performansin1 artirma, planlama ve iade islemi seklinde ifade edilebilecek
pazarlamanin 4P’sine ait stratejilere dayanmaktadir (Yildirim, 2023, s.563). Bu haliyle
pazarlama 1.0 ve pazarlama 2.0, geleneksel ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan

pazarlamanin ilk evreleri olarak ortaya ¢ikmistir (Ozden, 2022, 5.33).

Pazarlamanin evrimi, iiriin ve kanal cesitliliginin artmasma yol a¢cmustir
(Gedik, 2020). Bu acidan evrimsel pazarlama yaklasimi giderek daha fazla deger
kazanmaktadir. Evrimsel pazarlamanin kurucusu, modern pazarlamanin 6nciisii olarak
taninan Philip Kotler'dir (Fucui ve Dumitrescu, 2018, s.45). Pazarlama evreleri
incelendiginde, sirasiyla tarim ve sanat iirinlerini geleneksel pazarlama, temel endiistri
tiriinlerini geleneksel ve yenilikgi pazarlama, teknoloji tabanli iiriinleri cagdas
pazarlama ve ileri diizey teknolojik ftriinleri ¢evrimici pazarlama olarak ele
alinmaktadir (Alankus, 2021, s.101).

1.2.1.1 Pazarlama 1.0

Pazarlama kavraminin ilk evrimi pazarlama 1.0 olarak tasarlanmis olup tiretim
teknolojileri ve sanayi devrimi ile ortaya ¢ikmustir (Tas ve Seker, 2017, 5.12). Uriiniin
pazarlamanin merkezinde oldugu anlayis hakimdir (Kotler ve Keller, 2019). Bu durum
sanayi devrimi etkisinde gelisen makinelesmeyle birlikte iiretimin artmasina ve
pazarlama 1.0’in firiine odaklanmasina neden olmustur (Dizman, 2019, s.5924).
Pazarlama 1.0 temel olarak, tiriinii standartlastirmak, tirtinii satmak ve satiglar1 artirma
cabasiyla hareket ederken pazarin istek ve ihtiyaglarinin goz ardi etmektedir (Rahayu

vd., 2018, 5.81).



Bu donemde temel olarak iiretimi arttirmak ve standartlastirmak iiretimde
verimliligi yakalamak hedeflenmistir. Bir baska deyisle, artan iiretim ile maliyet
azalacak ve bdylece iiriinlin ¢ok daha fazla tiiketiciye ulagsmasi saglanarak isletmenin
satis oranlar1 artabilmektedir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018). Web 1.0
donemiyle ayni1 zamana denk gelmesinin de etkisiyle tek yonlii iletisimin goriildiigii
ve geleneksel pazarlama anlayisinin benimsendigi pazarlama yaklasimidir (Ozden,
2022, s.33). Henry Ford’un verimlilik odakli iiretim anlayisini ve maliyetlerin
diisiiriilmesi i¢in sinirlamalar1 yansitan seri iiretim siireglerini uygun hale getirmek
amaciyla tasarladigi Ford T model otomobil i¢in siyah rengin tiretim siirecinde verimli
ve hizli sekilde uygulanabilen renk olmasi agisindan daha az is giicli ve malzeme
kullanarak daha hizli iiretim yapmay1 saglamasi ve boylece otomobilin fiyatin1 daha
uyguna getirmesi pazarlama 1.0’1 betimleyen bir 6rnek olarak varsayilmaktadir (Fucui
ve Dumitrescu, 2018, s.45).

1.2.1.2 Pazarlama 2.0

Pazarlama 2.0, tiiketicilerin ihtiya¢/ isteklerinin belirlenmesi ve ihtiyag/
isteklerinin giderilmesine odaklanir (Fucui ve Dumitrescu, 2018, s.45). Bir baska
deyisle tiiketici odakli pazarlama alan1 olarak tanimlanmaktadir. Artan arz ile tiiketici,
piyasadaki tiriin ¢esitliligi arasinda tercih yapabilme ve {iriin hakkindaki deneyimlerini
paylasabilme giiciine sahiptir (Durukal, 2019, s.1618). Bu yontemle tiiketiciler iiriin
degerini tanimlayabilir hale gelmistir (Rahayu vd., 2018, s.81).

Solanki ve Dongaonkar’a (2016) gore “Wisdom Web (Bilgelik Web’i)”
pazarlama yaklasimi, Web 2.0’1n etkilesim saglayan ortamu ile tiiketicilere “sosyal
web” aracilifiyla diger tiiketiciler ve isletme arasinda bilgi aligverisinde bulunma
imkan1 sunmaktadir. Boylece tiiketicilerin satin alma giiciindeki artigla beraber
duygusal yarar 6n plana cikarak isletmelerin stratejilerini, miisterilerinin sadakatini
kazanmak amaciyla marka ve miisteri arasinda uzun siireli iliskiler kurmaya yonelik

yenilemesine neden olmustur.

Pazarlama 2.0, {irlin yaklagim, satis yaklagimi ve pazarlama yaklagimi olmak
lizere li¢ baslik altinda ele alinmaktadir. Sanayi devrimi kaliteli, yiiksek performans
sunan ve piyasa kosullarinda en yeni niteliklere sahip iiriinlerin tiikketici nezdinde daha
tercih edilebilir olmasi nedeniyle bu dénemde iiriin yaklasimi 6nem kazanmustir.

Tiiketicinin tercih edecegi iriinlerin iiretilmesine odaklanilmistir (Yager vd., 2017,



5.136). Uriin odakli yaklasimin benimsendigi dénemde arzin talepten yiiksek olmasi
nedeniyle iiriin 6zelliklerinin satig oranlarini yiikseltmede tek basina yeterli olmadigi
tespit edilmistir. Bu durum da satis odakli pazarlama yaklasiminin 6n plana ¢ikmasina
zemin hazirlamistir (Durukal, 2019, s.1620). Bu donemde rekabet ortaminin
artmasiyla piyasadaki iiriin alternatiflerinin ¢ogaldigi gozlenmis olup kaliteli tiretimin
yani sira tutundurma faaliyetleri ile miisteri sadakatinin saglanmasi hedeflenmistir ve
pazara yonelik pazarlama anlayist ile tiiketiciler, tirtine yonelik farkindalik kazanarak
benzer nitelikteki tirtinler arasinda kiyas yapabilir duruma gelmistir (Dizman, 2019,
$.5924). Boylece tiiketici odakli pazarlama anlayis1 geliserek “miisteri kraldr”

diistincesi egemen olmustur (Adiyaman ve Akandere, 2023, s.11).

Bununla birlikte, pazarlama 1.0’1n aksine, tiiketici odakli pazarlama anlayisiyla
birlikte satin alma asamasinda tiiketicilere, lirtin hakkinda bilgi edinme, inceleme ve
benzerleriyle karsilastirma imkani saglayarak pazarda aktif rol almalarin1 saglamak ve
marka ile tiiketici arasindaki iletisimi gii¢lii tutmak amacglanmaktadir (Biiyiikkalayci
ve Karaca, 2019, s. 466). Bu acidan, Web 2.0’1n tiiketicilere sundugu Facebook,
Twitter, LinkedIn, Google+, Foursquare, Flickr ve Zynga gibi sosyal medya siteleri
ile blog yazma, video paylasma, e-posta gonderme/ alma, anlik mesajlasma, sosyal
isaretleme, podcast, resim paylasma ve web giinliikleri olusturma gibi bir¢ok ¢evrimigi
etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Ornek olarak kozmetik sektdriinde bulunan Ispanyol
firmas1 Sephora markas1 bir sosyal medya grubu olusturarak bu grup tarafindan
tiretilen igerikleri “Beauty Talk” isimli internet platformunda yayinlamaktadir. Bu
platform tiizerinden tiiketiciler, marka ve iriinlerle ilgili goriis ve deneyimlerini
paylasarak birbirleriyle etkilesim bulunarak bilgi aligverisi saglayabilmektedir (Kotler
vd., 2017, 5.38)

1.2.2 Deneyimsel pazarlama

Geleneksel pazarlamanin aksine deneyimsel pazarlama, isletmelerin {iriin ve
hizmetlerini, tiiketicilerin istek ve beklentilerine yonelik tasarlamasini ve sunmasin
ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler, tiiketiciler
tizerinde marka sadakati olusturarak sadik tiiketiciler kazanmay1 hedeflemektedir.
Bunun yani sira, tiiketicilerin pazarlama faaliyetine aktif olarak katilmasiyla {iriniin
ilgi ¢ekici hale getirilmesi ve tiiketicinin satin alma kararinin olumlu yonde

sekillenmesine katki saglamaktadir (Ok ve Bas, 2022, s.395). Bu kapsamda yasam



biciminde yasanan degisim, teknolojik gelismeler ve pazarlamanin birgok disiplin ile
ortak caligmasi sonucunda, iiriin odakli pazarlama anlayis1 yerini insan odakli
pazarlama anlayisina birakmistir. Boylece, pazarlama stratejilerinde yasanan degisim,
deneyimsel pazarlama kapsaminda degerlendirilen yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina

zemin hazirlamigtir (Yildirim, 2023, $.562).

1.2.2.1 Pazarlama 3.0

Geleneksel pazarlamada goriilen tiiketici odaklilik, pazarlama 3.0’ 1n gelisimi
ile yerini deger odakli pazarlama yaklasimina birakmistir. Isletmeler tarafindan
olusturulan deger algisi, tiiketicilerin satin alma kararini 6nemli 6l¢iide etkiler hale
gelmistir (Ozden, 2022, s.34). Ciinkii pazarlama 3.0’a gére tiiketici zihin, kalp ve ruha
sahip insanlar olarak tanimlanmaktadir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018, s5.45).
Teknolojinin gelismesi sayesinde refah, gelir ve egitim seviyelerindeki ivmenin
yiikselmesiyle orantili olarak tiiketicilerin marka ve tirtinlere karsi beklentileri de artis

gostermektedir.

Giiniimiizde isletmeler, tiiketicilerin istek ve sikayetlerini goz Oniinde
bulundurarak gelismeyi hedeflemislerdir (Durukal, 2019, s.1621). Tiiketiciler 6zellikle
isletmelerin sosyal ve hiimanist duyarliliga sahip olmasini 6n planda tutarak
markalarin kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde stratejilerine yon vermelerine
neden olmustur (Kotler vd., 2016, s.4) Bdoylece tiiketiciler, isletmelerin sosyal ve
cevresel degerlerle tutarl bir sekilde faaliyetlerini gelistirmelerini, marka tercihlerini
belirlemesi agisindan gerekli kilmaktadir (Rahayu ve digerleri, 2018, s.81). Deger
algisinin hakim oldugu pazarlama 3.0 déneminin pazarlama faaliyetine, 2019 yilinda
Finish markasinin National Geographic ile is birligi igerisinde “Yarinin Suyu” reklam
kampanyasiyla tiiketicileri su tasarrufuna tegvik etmek amaciyla su sorununu ele

almasi 6rnek olarak verilebilir (Dizman, 2019, 5924).

Sekil 2: Yarinin Suyu Reklam Kampanyasi (Campaign Tiirkiye, 2023).
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1.2.2.2 Pazarlama 4.0

“Bugilinden gelecegi yaratmak” amacini tasiyan pazarlama 4.0 doneminde
akill1 teknolojilerin gelismesiyle sanal pazarlama siireci baslamistir (Dizman, 2019,
5925). Degisen tiiketim aliskanliklar1 ile isletmeler, tiiketicilerle kisisel olarak temas
kurarak pazarlama faaliyetinde tiiketicinin aktif rol oynamasi ile markasini gelistirme
firsat1 yakalamaktadir. Pazarlama 3.0°daki deger algisinin devam ettirildigi bu
donemde, tiiketici ve {iriin arasindaki etkilesimi saglayarak tiiketicilerin marka ve
irline yonelik biling diizeyini artirmaya yonelik marka kimligi, tutarlilig1 ve itibar1 gibi

kavramlar 6nem kazanmistir (Aslan Cetin, 2018, s.179-180).

Pazarlama 4.0, dijitallesmenin etkilerinin pazarlama faaliyetlerine yon
vermeye bagladigi donemdir. Bilisim devrimi ve Web 4.0’1n gelismesiyle pazarlama
internet ortamina ge¢mistir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.161). Pazarlama 3.0’in
etkilerinin goriilmeye devam ettigi bu donemde tiiketiciler, yer ve zaman fark
etmeksizin liriin ve hizmetlere ulasabilmektedir. Bu pazarlama tiirii ile isletmeler,
iriinlerine/ hizmetlerine yonelik gelistirecekleri pazarlama faaliyetlerinde dogru hedef
kitleye ulagabilmek adina teknolojik gelismelerden haberdar tiiketicilerin fikirlerini
O0grenme cabasina girmislerdir (Durukal, 2019, s.1620). Boylece, satin alma
faaliyetlerinde dijital pazarlama stratejisi ile tiikketicilerine interaktif aligveris deneyimi
sunan isletmeler hem isletmenin hem de tiiketicinin faaliyetlerini gozleme firsati
yakalayarak isletmelerin tiiketiciler ile iletisimde kalmasini1 saglamaktadir. Bu sayede
isletmeler, marka ile tiiketici arasinda giliven iliskisi kurma, tiiketicinin marka ve tiriin
hakkindaki diistincelerini 6grenerek algilarina yon verebilme, ikna stratejisi ile tercih

edilebilirligi saglama gibi avantajlar elde edilebilmektedir (Alan vd., 2018, 5.497).
Odag1 sanal pazarlama olan pazarlama 4.0 sayesinde;

- Tiiketiciler internet lizerinden iiriinii arastirabilmekte,

- Satin alma davranis1 Oncesi uriin hakkinda giincel ve detayl bilgiye sahip
olabilmekte,

- Daha once irlinii satin almis diger tiiketicilerin {iriin hakkindaki yorumlarini
inceleyebilmekte,

- Inceledikleri iiriiniin fotograf ve/ veya videosunu gdrerek satin alma

davranigina yon verebilmekte,
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- Satin alma islemlerini magazadan yan1 sira online olarak da
gerceklestirebilmekte,

- Satin aldig iiriinle ilgili deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasabilmektedir
(Gedik, 2020, s.68).

1.2.2.3 Pazarlama 5.0

Glinimiiz pazarlama 3.0 yaklasiminda benimsenen tiiketici merkezli
pazarlama anlayisindan ve pazarlama 4.0’a hakim olan dijitallesmenin etkilerinden
beslenen pazarlama 5.0, tiiketicinin aligveris siireci boyunca deger algisini
olusturmaya ve gii¢clendirmeye yonelik isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde insanlari
taklit eden teknolojileri kullanmasiyla iliskilendirilmektedir (Kotler ve Keller, 2021,
s.18). Modern diinyada pazarlama, sadece bir iiriiniin satilmasindan ibaret degil, ayni
zamanda tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilandig1 kapsamli bir siirectir (Singh,
2024, s.24). Bu kapsamda pazarlama 5.0 donemi, tiiketicilerin yapay zeka ile
etkilesimde bulundugu, akilli ve uyumlu bir dijital ortam1 ifade eder (Zozul'ov ve
Tsarova, 2020, s.322). Yapay zeka, sanal gerceklik (VR), robot teknolojileri,
nesnelerin interneti (10T), dogal dil isleme, blok zincir ve artirilmis gergeklik (AR)
seklinde tanimlanan sinirsiz etkilesim saglayan teknolojiler sunmaktadir (Kotler vd.,
2021, 5.18). Bahsi gegen teknolojiler ile geleneksel pazarlamadaki {iriin odakli anlay1s
yerini zaman ve mekandan bagimsiz olarak tiiketicilere ulasabilen kiiresel bazda sosyal

iletisim sunan teknolojik bir diinyaya birakmistir (Movahed vd., 2024, s.2).

Veri Destekli
Pazarlama

!

Kestirimci
Pazarlama

Baglamsal Artirllmis
Pazarlama Pazarlama

!

Cevik
Pazarlama

Sekil 3: Pazarlama 5.0’tn Unsurlar: (Kotler vd., 2021, 5.27).
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Sekil 3’ten de goriilecegi lizere, pazarlama 5.0’1n bes ilkesi olan veri odakli ve
¢evik pazarlamaya dayali 6ngoriicii, baglamsal ve artirilmis pazarlama ile pazarlamaya
deger katmak amacglanmaktadir (Kotler vd., 2021, s.26). Pazarlama 5.0’1 benimseyen
isletmeler, 6ncelikle veri destekli pazarlama disiplini ile biiyiik veri toplama ve test
etme siiregleriyle pazarlama kararlarini belirleyerek bunlari iyilestirme amaciyla
hareket etmektedir (Kotler vd., 2021, s.27). Biiyiik verilerle yonlendirilen trendler,
Ongoriicli pazarlama, gorsellestirme pazarlamasi ve kisisellestirme pazarlamasi olarak
da tanimlanabilmektedir (Nazarov, 2019, s.14). Pazardaki hedef tiiketici gruplarina
iliskin demografik, cografi, psikografik ve davranigsal olarak tek kisilik segmentin
profilinin ¢ikarilmasi ile markalar arasindaki deneyimleri ve degeri artirmaya yonelik
dogru pazarlama stratejisini kullanmak icin veri ekosistemi kurmak da veri destekli
pazarlama disiplininin bir pargasidir (Kotler vd., 2021, s.164). Ardindan ¢evik
pazarlama disipliniyle iriinleri tasarlama ve pazarlama kampanyalarini planlama,

gelistirme ve analiz etme asamalarini igermektedir.

Bu siirecte kullanilan {i¢ uygulama, pazardaki degisimlere isletmelerin anlik
tepki verebilmesi agisindan Onemli bir role sahiptir. Bunlarin birincisi,
pazarlamacilarin makine 6grenmesi gibi kestirimci analizler kullanarak yapilan
yatirimin olas1 kazancini tahmin etmesi saglanabilmektedir. Ikinci olarak tiiketicileri
tespit etme ve profil analizi ile baglamsal pazarlama uygulamasimin kullanilmasina
olanak tanimaktadir. Son olarak, artirilmis pazarlama uygulamasi ile dijital asistan gibi
teknolojilerin  kullanimiyla miisteri etkilesiminde pazarlamacinin verimliligini
artirmay1 saglamaktadir (Kotler vd., 2021, s.27-28). Bu ¢alismayla birebir baglantili
olan artirllmig pazarlama uygulamalarina “Biitiinlesik Kanalli Pazarlama” béliimiinde

yer verilecektir.

1.3 Pazarlama Kanah

Isletmelerin tiiketiciler ile baglant1 kurabildigi ve etkilesimde bulunabildigi
araglar “kanal” olarak tanimlanmaktadir (Simone ve Sabbadin, 2018, s.86). Benzer
sekilde 2008 yilinda Slack ve digerleri tarafindan kanal, {iriin ve/veya hizmet saglama
slirecinin tamamlanmasi i¢in tiiketicilere temas etmenin yolu olarak ifade edilmistir.
Bu kapsamda fiziksel magaza (brick-and-mortar store), katalog, ¢evrimi¢i magaza

(online store), dijital uygulamalar, sosyal medya vb. kanallar sayesinde isletmeler
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pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilere ulagsma firsat1 saglamaktadir (Verhoef vd., 2015,
s.174).

Kotler ve Keller’e (2016, s.516) gore, bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciye
sunulmadan 6nceki tiim hazirlik siireclerinde yer alan ve birbirleriyle etkilesimde
bulunan kuruluslar kiimesi, pazarlama kanallar1 olarak tanimlanmistir. Bunlar, bir {iriin
ya da hizmetin iiretiminin ardindan baglayan ve tiiketici tarafindan satin alinmasi ve
en son asamada tiiketilmesiyle tamamlanan bir siiregtir. Pazarlama kanallar1 toptanci,
distribiitorlerden, perakendecilerden ve isletmeleri tiiketicilere baglayan diger
araglardan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2023, s.20).

Bahsi gecen kanallarin baslica gorevi potansiyel alicilart karli tiiketicilere
dontistiirmektir. Bu nedenle segilen pazarlama kanali siire¢ igerisindeki tiim pazarlama
kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir. Isletmeler kanallarini yonetirken itme ve ¢ekme
stratejilerini  kullanmaktadir. Oncelikle kanallar {iriinii tiiketicilere ulastirmaya,
tanitmaya ve satin almaya tesvik etmek amaciyla isletmenin satis kabiliyeti, tanitim
biitgesi gibi araglarini kullanarak itme stratejisi uygular (Aslan ve Tarake¢i, 2022,
5.1017). Cekme stratejisi ise reklam, promosyon ve diger iletisim sekilleri yardimiyla
tiiketicilerin {iriinii talep etmesine yarayan tesvik bicimidir. itme stratejisi, marka
bagliliginin yetersiz oldugu ve anlik kararla magazada marka sec¢imi yapildig
zamanlarda; c¢ekme stratejisi ise yiiksek marka sadakati, markalar arasindaki
farkliliklarin net bir sekilde anlasildigi, marka degerine yonelik farkindaligin oldugu
ve marka se¢cimine anlik karar verilmediginde uygulanmaktadir. Giinlimiizde Coca-
Cola ve Apple gibi biiyiik isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bu iki stratejik adimi
bir arada kullandig1 gézlenmektedir (Kotler ve Keller, 2016, 5.516).

Satin alma asamalardaki sinirsiz etkilesim seceneklerinden yararlanabilen her
tilketici kigisel tiiketici yolculugunu tasarlamaktadir (Verhoef vd., 2015, s.178). Bir
baska deyisle, tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirmeden Once tiiketici satin
alma siirecinden gecer. Dinamik ve siirekli olan miisteri yolcugu (Lemon ve Verhoef,
2016, s.76), tikketicinin satin alma davranigi dncesinde iirlin ve/veya hizmete duydugu
talep ve gereksinim ile baslar ve markayla olan etkilesimiyle siiregelen bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir (Barwitz ve Maas, 2018, s.1). Isletmeler ve tiiketiciler bu etkilesim
sayesinde satin alma siirecinde deger yaratma firsat1 bulmaktadir (Kumar ve Reinartz,
2016, s.36). Bu nedenle tiiketicilerin benzersiz bir deneyim yasayarak kanallar

arasinda nasil ilerledigini bilmek, 6zellikle isletmeler i¢in avantajlar ortaya koymakta
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olup daha ¢ok tiiketicinin iiriinii satin almasini saglamasi ve sonrasinda siirecin devam
ettirilerek miisteri sadakatini artirmasi agisindan 6nem tagimaktadir (Luo vd., 2023,
5.455).

Ayrica tiiketiciler satin alma eyleminde alacaklari iiriine, bu {riinii hangi
pazarlama kanalindan alacaklarina, nasil ve ne zaman satin alacaklarina karar verme
siirecine  girmektedir. Bu siliregte tiiketicilerin  satin alma  davranisini
gergeklestirebilmeleri icin Oncelikle iirlin/ hizmet, marka ve isletme ile ilgili bilgilere
ulasabilmeleri onemlidir. Temel iletisim modelinin etkilerinin goériildiigii bu siiregte
tiketiciler alict roliinde isletmeler ise gonderici roliinii istlenmektedir. Boylece
gonderici tarafindan kodlanarak gonderilen mesaji, bir bagka deyisle {iriin/ hizmet ve
marka hakkindaki bilgileri, tiiketicilere gonderilmekte ve tiiketiciler bu bilgileri alip

yorumlayarak satin alma karar1 vermektedir (Kahraman ve Nazlioglu, 2022, s.285).

Mucan ve Tanyeri (2017, s.689) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin artik
yalnizca fiziksel magazalardan degil, ayn1 zamanda c¢evrimici kaynaklardan da bilgi
toplayarak daha bilin¢li kararlar aldiklar1 ve bu durumun geleneksel aligveris
aligkanliklarinin evrilmesine neden oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin hangi
kanalda nasil hareket ettigini anlamak, isletmeler i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Ciinkii
bu veriler, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine ve miisteri deneyiminin
tyilestirilmesine yardimci olarak isletmelerin tiiketicilerin kanal tercihine etkili olan

faktorleri anlamasina yardimei oldugu ifade edilmektedir.

Bu kapsamda Dholakia ve digerlerine (2010, s.10-12) gore tiiketicilerin kanal
tercihini etkileyen dokuz boyut bulunmaktadir. ilk boyut, bir kanalin satin alma
amactyla mu1 bilgi almak amaciyla mi1 kullanildiginin belirlenmesidir. Satin alma amac1
irtinii ve/veya hizmeti temin etmeyi, bilgi alma amac1 ise satin alinacak {irlin ve/veya
hizmet i¢in veri toplamayr ve satin aldiktan sonra deneyimleri paylasmay1
icermektedir. Ikinci boyut, pazarlama kanallarinin fiziksel veya sanal kanal olarak
ayristirilmasidir (Frasquet vd., 2015, s.661; Neslin vd., 2006, s.101). Bir digeri
erigilebilirlik seviyesidir (Frasquet vd., 2015, s.661; Neslin vd., 2006, s.101). Fiziksel
kanallarin sabit olmasi nedeniyle sinirlt tiiketiciye hizmet saglarken web siteleri ve
cagri merkezi gibi internet ve cep telefonu {izerinden erisilebilen kanallarin
erigilebilirlik seviyesi yliksektir. Sonraki boyut iletisim tipidir. Katalog ve e-posta gibi
kanallarda eszamanli iletisim imkani bulunmamaktadir. Besinci boyut, pazarlama

kanallarinin ara yiizlerindeki farkliliklardir (Aydogus, 2022, s.48-52; Frasquet vd.,
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2015, s.663; Neslin vd., 2006, s.101). Cevrimigi kanallar tiiketicilerin zevk ve
tercihlerine gore Ozellestirilebilirken fiziksel kanallar magazanin rengi, kullanilan
mobilyalarin tasarimi, 1siklandirmasi ve magaza ¢alisanlarinin tiiketicilere davraniglari
gibi atmosferi ile ara yiiziinii olusturmaktadir. Altinct boyut, pazarlama kanalinin
tiiketicilere sundugu kolaylik diizeyidir (Frasquet vd., 2015, 5.661). Fiziksel magazalar
icin cografi yakinlik, ¢cevrimig¢i magazalar i¢in ise zaman tasarrufu sunmasi kolaylik
acisindan  degerlendirilebilmektedir. Yedinci olarak, c¢evrimi¢i magazalarda
tiikketicinin bir isletmenin farkli kanallar1 arasinda gezinmesi (Aydogus, 2022, s.48-52;
Neslin vd., 2006, s.101) ya da baska bir isletmenin kanalina ge¢is yapmasi olarak ifade
edilmektedir. Bu durum fiziksel magazalarda ¢evrimi¢i magazalara nispeten daha
zordur. Bir digeri esneklik seviyesi ve iriin yelpazesinin tasviridir (Aydogus, 2022,
5.48-52; Lee ve Kim, 2008, s.193). Cevrimigi pazarlama kanallarinin pazar ve tiiketici
beklentilerine uyum saglamada fiziksel kanallara nazaran daha esnek olmasiyla 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayrica liriin yelpazesinin tasviri agisindan ise cevrimi¢i magazalara
gore fiziksel magazalarda iiriin kategorilerinin daha statik olmasi durumu s6z
konusudur. Son boyut, kanallarin tiiketicinin davranis gegmisini saklama (Shi vd.,
2020, 5.329; Yan vd., 2019, s.1790) derecesine gore farklilik gostermesidir. Cevrimigi
kanallarin tiiketicinin islemlerinin kaydini tutarak tiiketicilere satin alma noktasi

teklifleri ve 6zellestirilmis iletisim sunma firsat1 yakalamaktadir.

1.3.1 Pazarlama kanal tiirleri

Dijitallesme, her sektdrdeki pazarlama faaliyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor
olarak isletmelerin ¢evrimi¢i kanallar kurmalarini saglayacak yenilikler getirmistir
(Ozbiik vd., 2021, s.75). Kotler ve digerlerine (2019) gére pazarlama offline ve online
pazarlama siireglerine ayrilmigtir. Offline pazarlama, fiziksel diinyada gergeklesen,
dijital olmayan pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Gazete ilanlari, televizyon
reklamlari, radyo reklamlari, brosiirler, agik hava reklamlari (billboardlar) ve yiiz yiize
satig gibi gelencksel pazarlama yontemleri bu kategoriye girmektedir. Online
pazarlama ise dijital teknolojilerin ve internetin gelismesiyle ortaya cikan bir
pazarlama tiiriidiir. Internet siteleri, sosyal mecralar, e-posta, SEO seklinde ifade
edilen arama motoru optimizasyonu ve dijital pazarlama gibi ¢evrimi¢i pazarlama
teknikleri, "yeni dalga" pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Giderek entegre olan bu
iki pazarlama unsuru, tiiketicilerin eski pasif rollerini birakip daha aktif hale

gelmelerine neden olmustur. Bu nedenle isletmeler, miisterilere daha kapsamli ve
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esnek bir aligveris deneyimi sunmak amaciyla hem fiziksel hem de ¢evrimigi kanallari
es zamanli kullanmaktadir (Lehrer ve Trenz, 2022, s.1). Bu baglamda, internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte ¢evrimigi pazarlama giin gectikge daha fazla
deger kazanmakta olup (Goksin, 2017, s.1) pazarlama faaliyetlerinde isletmelere
rekabet avantaji kazandiran pazarlama kanallarina yonelik stratejiler zaman igerisinde

degismeye ve gelismeye devam etmistir (Siizer ve Tagkin, 2022, 5.243).
1.3.1.1. Tek kanalh pazarlama

Literatiirde “tugla ve har¢” terimi ile ifade edilen fiziksel magazalarin hakim
oldugu donemdir. Bu donemde tek kanalli pazarlama stratejisinin ana kanali olan
fiziksel magazalar, tliketicilerin iirinlere dokunmasina, onlart hissetmesine ve anlik
memnuniyet saglamasma olanak tamimaktadir (Verhoef vd., 2015, s.174). Bu
baglamda, tiiketicilerin mal ve/veya hizmet satin alma davranisini gergeklestirmesine
yonelik isletmelerin tek bir kanal iizerinden, bir baska deyisle fiziksel magazalar
araciligyla tiiketicilere ulagabildigi ve sadece 0 kanalin kullanilmasi gerektigi yapinin

benimsendigi bir pazarlama stratejisidir (Shi vd., 2020, s.326).

Glinlimiizde bir¢ok pazarlama kanali oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda
isletmenin pazarlama faaliyetlerinin sadece tek bir kanal {izerinden ilerlemesi diger
kanallarin sunabilecegi imkanlar1 kacirmalarina neden olabilmektedir (Arer, 2018,
s.20). Bu agidan geleneksel perakendecilik olarak da ifade edilen tek kanalli pazarlama
stratejisine bakkal ve marketler 6rnek olarak verilebilir. Ancak giiniimiizde asina
olunan ve siklikla kullanilan Getir, Yemeksepeti Market, Migros Sanal Market (Jet-
Migros), CarrefourSA Online Market vb. uygulamalar ile bakkal ve marketlerin de
teknolojik gelismelerin etkisinde doniisiime ugradigi gozlenmektedir (Karakas, 2019,
s.53).

1.3.1.2 Cok kanalh pazarlama

Cok kanalli strateji, ¢ok kanalli perakende ve g¢oklu pazarlama seklindeki
terimler ile de ifade edilen ¢ok kanalli pazarlama, bir isletmenin hedef pazara ulasmak
amaciyla birden fazla kanal tiiri kullanmasi ile ortaya ¢ikmistir (Verhoef vd., 2015,
s.175, Stojkovi¢ vd., 2016, s. 107). Tiiketicilerin fiziksel ve ¢evrimi¢i magaza, akill
telefon uygulamalari, katalog, miisteri hizmetleri, dijital platformlar, e-biilten gibi

cesitli kanallar araciligiyla satin alma deneyimi yasamasi ¢ok kanalli pazarlama
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stratejisi kapsaminda degerlendirilmektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017, s.59). Kim
ve Lee’ye (2020, s.3) gore bir kanala yonelik bilgi sayesinde edinilen olumlu
diisiincelerin “halo etkisi” ile diger kanallara transfer edilmesi s6z konusudur. Bir
markanin yiiksek kalite 6zelligi ile piyasada bilinirligini saglamasi, tiiketici nezdinde
o markaya ait tiim {iriinlerin ayni kaliteye sahip oldugu diisiincesinin benimsenmesi
durumu halo etkisine 6rnek olarak verilebilir (Kartal, 2023, s.122). Bu agidan 2020
yilinda Rizwan ve Ahmad (s.1617) tarafindan yapilan ¢alismaya gore isletmenin
fiziksel magazasiyla olan baglantisinin ve deneyiminin, aym isletmenin ¢evrimigi

magazasina yonelik tiikketicinin algi seviyesi lizerinde belirleyici oldugu gdsterilmistir.

Literatiirde gergeklestirilmis bazi arastirmalar ¢ok kanalli pazarlama
stratejisinin tiiketicinin satin alma davranisi lizerindeki 6nemini ortaya koymaktadir.
Bu kapsamda, Savila ve digerleri (2019, s.864) tarafindan gergeklestirilen arastirmada,
cok kanalli pazarlamanin tiiketicinin isletme ve iirline duydugu giiven ve sadakatin,
tilketiciyi tekrar alma eylemini gerceklestirmesine yonlendirici nitelikte oldugu
bulunmustur. Ayni sekilde Chen ve digerleri (2020) tarafindan yapilan arastirmada,
¢ok kanalli pazarlamada hizmet sunum kabiliyetinin tiiketici satin alma eylemi
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Benzer olarak Flavian, Gurrea ve Orus (2020)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada aligveris slireglerinde ¢esitli pazarlama

kanallarini tercih eden tiiketicilerin daha fazla Girlin satin aldiklar1 gézlemlenmistir.

Cok kanall1 pazarlama stratejisinde kanallar arasindaki baglanti sayesinde bilgi
dengesizliginin en aza indirgenmesi ile tiiketici ihtiya¢ duydugu bilgileri kolaylikla
elde edilmektedir. Ayni sekilde kanallar arasindaki baglanti 6zelligi, tiiketicilerin
karsilasabilecekleri  cesitli  durumlarda farkli  kanallardan yaralanmalarim
saglamaktadir. Bir isletmeye ait bir¢ok kanalin kullanimi ile tiiketicilerin markaya
iliskin alg1, davranis degisikligi, tatmin ve sadakat lizerindeki degeri artirmaya yonelik
hizmet saglamaktadir (Gedik, 2020, s.196). Bu dogrultuda, pazarlama stratejisinde
kanal adedinin fazlalagtirilmasi, isletmenin pazar payini artirmasina, ¢evrimici
uygulamalar ile kanal maliyetinin diisiiriilmesi ve tiiketicilere yonelik kisiye gore
Ozellestirilmis satis firsati sunan hizmetler sunulmaktadir (Kotler ve Keller, 2019,
5.456).

Cok kanalli pazarlamanin bahsedilen avantajlarinin yani sira bircok kanalin
kurulmas1 nedeniyle yasanabilecek finansal sinirlamalar, kanallar arasinda baglanti

kurma ve bunun devamliligini saglayabilmenin gii¢liigii, zaman igerisinde ortaya
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cikabilecek teknolojik altyapr sorunlari ve her kanal i¢in ayr1 giiven ortami olusturma
zorunlulugu gibi dezavantajlart da bulunmaktadir (Pozza ve Texier, 2014, s.865).
Ayrica Neslin (2006, s.96) tarafindan kanallarda meydana gelen c¢ogalma ile
isletmelerin bahsedilen kanallar1 yonetmesinde zorluklar yasadiklar1 gézlenmis olup
“cok kanalli miisteri yonetimi alan1” ortaya ¢iktigindan bahsedilmistir. Cok kanalli
miisteri yonetimi, tiiketici kazanma ve elde tutma stratejileriyle tiiketicinin daha fazla
deger saglamasina yonelik gelistirilen kanallarin isletmenin hedeflerine uygun sekilde
planlanmasi, erisilebilirligi, diger kanallarla entegrasyonu ve degerlendirilmesi
seklindeki stratejiler olarak tanimlanmaktadir. Dolayistyla kanallar, tiiketici ile isletme

arasindaki etkilesim alani olarak ifade edilmektedir (Verhoef vd., 2015, s.175).

1.3.1.3 Capraz kanall pazarlama

Literatiirde, kanallar arasindaki entegrasyon durumunu ifade etmek icin de
capraz kanal terimi kullanildig1 goriilmektedir (Singh, 2024; Choi, 2020; Heinemann,
2011). Capraz kanalli pazarlama stratejisi ile tiiketiciler ¢evrimdisi ve gevrimigi
kanallar1 kullanarak {iriin ve fiyat karsilastirabilerek aligveris siire¢lerinde satin almaya
yonelik tercih yapabilmektedir (Nie vd., 2019, s.32). Saghiri ve digerleri (2017, s.54)
tarafindan ¢ok kanalli pazarlamanin tiikketiciye sundugu tutarli aligveris deneyimi ile
tiiketicinin bilgi toplama ve karar verme siirecini kolaylastirdigi ifade edilmektedir.
Yan ve digerlerine (2010, s.460) gore ise ¢ok kanalli pazarlama, birbirinden bagimsiz
kanallar1 biinyesinde barindirirken ¢apraz kanalli pazarlamada kanallar arasinda kismi
entegrasyon bulunmaktadir. Bu durum, tek kanalli ve ¢ok kanalli pazarlamada
tiikketiciye ¢evrimici magazada sunulan firsatlarin ¢cevrimdisi magazada sunulmamasi
ya da tam tersi sekilde ¢evrimdis1 magazada saglanan olanaklarin ¢evrimici magazada
saglanmamasi seklinde somutlastirilabilir. Bu nedenle kanallar arasi uyum saglayan
ve tiiketicilerin kanallar aras1 gezinmesine imkéan taniyan ¢apraz kanalli pazarlama

stratejisi ortaya ¢ikmistir (Diindar ve Coban, 2024, s.100).

Capraz kanalli pazarlama, satislarin artirilmasi ve bir iiriin alan tiiketiciyi
birden fazla {iriinii almaya tesvik etmek i¢in kullanilan stratejidir (Arer, 2018, s.21).
Bu kapsamda Mercedes Benz’in CLA iiriiniiniin tanitimmi yapmak i¢in hem
cevrimdist hem de ¢evrimigi yontemleri kullanarak diizenledigi reklam kampanyasi
ornek olarak verilebilir (Marketing Evolution, 2022). Mercedes-Benz, Kate Upton ile

birlikte 2013 Super Bowl icin dikkat ¢ekici bir reklam kampanyasi gergeklestirmistir.
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Mercedes-Benz’in yeni modeli CLA'min tanitimini yapmak amacityla hazirlanan
reklamda, Upton’in giizelligi ve karizmasi 6n plandaydi. Reklam, Super Bowl’un
genis izleyici kitlesi nedeniyle, bu reklam hem marka bilinirligini artirmis hem de
tiketicilerin ilgisini ¢eken Mercedes-Benz, bu tarz yaratici ve etkileyici reklamlarla

pazarlama stratejisini giiclendirmeyi hedeflemistir (Marketing Evolution, 2022).

Mercedes-Benz CLA icin Resmi Super Bowl
Reklam

Usher, Kate Upton ve Willem Datoe, vepyeni CLA
Classt tamtan Mercedes-Benz Super Bowl
reklaminda rol aldi

Sekil 4: Mercedes-Benz CLA i¢in Resmi Super Bowl Reklami (eMercedesBenz, 2018).

Super Bowl siirecinde Mercedes-Benz, hem stadyumun adini kullanarak hem
de etkileyici reklamlarla, marka imajini gli¢lendirmis ve genis bir kitleye ulasma firsati
bulmustur. Kate Upton gibi tinlii isimlerin yer aldig1 kampanyalar, bu etkinligin medya
kapsamindan yararlanarak markanin dikkat ¢ekmesini saglamistir. Ayn1 zamanda
#clatakethewheel hashtag’i ve influencer pazarlamasi ile {irliniin satig oranini

artirabilmislerdir (Marketing Evolution, 2022).

Sekil 5: Kate Upton Mercedes Super Bowl Reklami (eMercedesBenz, 2018).

Capraz kanalli pazarlama stratejisinde tiiketiciler kanallar arasinda gegis
yaparken farkli isletmelerle etkilesime gegebilmektedir. Bu etkilesim sayesinde

kanallar arasinda olusturulan entegrasyonun tam olmamasi nedeniyle tiiketicilerin
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aligveris deneyimlerinde kanallar arasi gezinmeleri sirasinda kesintiye ugramalari

muhtemeldir (Simone ve Sabbadin, 2018, s.88).

1.3.1.4 Biitiinlesik kanall pazarlama

“Omni-Channel Marketing” kavrami, biitiinlesik kanalli pazarlama anlamina
gelir ve Latince "omnis" kelimesinden tiiretilmistir. "Omni", "evrensel, tam, her sey"
gibi anlamlar karsilamaktadir (Lazaris vd., 2014, s. 1). Bu kapsamda, sektorler
geleneksel ve mobil pazarlama yontemlerini birlestirerek giiniimiizde miisterilere her
iki kanal lizerinden de erisim imkani sunmakta ve aligveris deneyimini daha rahat ve
kapsamli hale getirmektedir (Ozbiik, Unal ve Oktay, 2021, s.75). Bu perspektiften
bakildiginda, bir tiiketici aligveris siirecinde bir {irlin ya da hizmete yonelik bilgi almak
icin geleneksel kanallari, satin alma islemi i¢in ¢evrimici kanallart kullanabilmektedir.

Bu sayede kanallar arasindaki etkilesim hiz kazandigi vurgulanmaktadir (Holkkola
vd., 2022, 5.114).

Rigby (2011, s.8) tarafindan ilk kez “Perakendeciligin Gelecegi” isimli
makalede tanimlanan “omni kanal” kavrami, giiniimiiz dijital ¢aginda giin gegtikge
daha fazlasini isteyen tiiketicilerin aldiklar1 hizmetlerden memnun kalmalarin
saglayan bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Halihazirda biitiinlesik
kanalli pazarlama anlayisin1 benimsemis olan isletmeler bulunsa da tiiketici hizindaki
artis (Adivar vd., 2019, s.263), tiiketicinin beklenti icinde oldugu kusursuz aligveris
deneyimi i¢in igletmelerin gesitli kanallar aracilifiyla aligveris yapma, {iriin ve/veya
hizmet hakkinda bilgiye ulasma, satin alma davranisi sonrasi elde ettigi deneyimleri
diger tiiketicilerle paylasma ve yardim merkezleri ile tiiketicinin beklentilerini

karsilayan hizmetler sunmasi 6nem arz etmektedir (Jindal vd., 2021, s.13).

2017 yilinda Saghiri ve digerlerinin (s.9) yaptigi ¢alismaya gore biitiinlesik
kanall1 sistemlere yonelik odagin sadece satigla ilgili olmadig1 ayni1 zamanda iiriin
yonetimi, Urlin teslimati ve iade gibi kanal bazli siireclere kadar kapsamin
genisletilebilecegi ifade edilmistir. S6z konusu kapsama iliskin biitiinlesik kanalli
pazarlama stratejisinin ii¢ boyut ¢ercevesinde kavramsallastirilabilecegi ortaya
konmustur. Bu boyutlar sirasiyla kanal asamasi, kanal tiirii ve kanal temsilcisi seklinde

tanimlanmaistir.
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Tablo 2: Biitiinlesik Kanalli Pazarlama Stratejisine Iliskin Ug Boyut (Saghiri vd., 2017, 5.14)

Migteriye deger katan yolculuk, bir baska deyisle kanallarin
bulundugu yer. Satin alma dncesi arastirma ve degerlendirme, satin
I Kanal Asamasi | alma, dagitim ve iade siireglerini kapsayan bu boyuttaki her asama
¢ok sayida kanal tiirii ve aracty1 icerebilmektedir.

Tiiketiciye {iriin ya da hizmet saglamak ve bunlara yonelik bilgi
vermek amaciyla deger yaratma siirecinin her agamasinda karsilagilan
yontem veya araglari vurgulamaktadir. Satin alma dncesi arastirma
ve degerlendirme siireci igin magazalar, web siteleri, e-postalar,
sosyal medya, reklamlar, kataloglar vb.; satin alma siireci i¢in nakit
para, kart, kupon vb.; dagitim ve iade siiregleri i¢cin magazalar, kargo
sirketleri, teslimat noktalar1 vb. araclar 6rnek olarak verilmektedir.

Il.  Kanal Tura

Kanal sorumlulart olarak da ifade edilen kanal temsilcisi boyutu, her
. Kanal kanal i¢in farklilik gosterebilmektedir. Fiyat karsilastirma web
' siteleri, pazarlamacilar, treticiler, lojistik firmalar1 gibi kanal tiirtint

Temsilcisi .. . .
yoneten isletmelerdir.

Biitiinlesik kanalli pazarlama stratejisi, tiiketici yolculuklarinda tiiketicilerin
kanallar arasi geg¢isini kolaylastirmay1 amaglarken (Rooderkerk vd., 2023, s.188)
kanallarin birbirinden bagimsiz olarak goriilmesi yerine her birinin entegre bir sekilde

yonetilmesi onem arz etmektedir (Verhoef vd., 2015, s.175).

[Ik ii¢ pazarlama anlayis1 da isletmelerin tiiketiciyle temas etmelerinde
gelistirilen stratejiler glinlimiiz sartlarinda yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle pazarlama
anlayisina bir yenisi eklenerek biitiinlesik kanalli pazarlama stratejileri gelistirmeye
yonelik girisimlerde bulunulmaya baslanmistir (Simone ve Sabbadin, 2018, s. 88).
Diger pazarlama stratejilerine gore farkli olan 6zellikleri, biitiinlesik kanalli pazarlama
anlayisinin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlamistir. En belirgin fark, ¢ok kanalli
perakendeciligin temelinde sadece pazarlama kanallar1 6n plandayken biitiinlesik
kanalli pazarlamada kanal ve marka arasindaki baglant1 diizeyinin 6nemli olmasidir

(Verhoef vd., 2015, s.176).

Cok kanall1 bir stratejiye gecis, biinyesinde markanin tiiketici deneyimini
optimize etme ve kanallar ile temas noktalarini bu perspektiften yeniden tasarlama
stirecini de barindirmaktadir (Picot-Coupey vd., 2016, 339). Shen ve digerlerine
(2018) gore de diger pazarlama kanallarina gore biitiinlesik kanalli pazarlama, tiim

kanallarin1 senkron bir sekilde kullanmakta ve bdylece kanallar arasinda uyumlu
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hizmet ile hedef tiiketicilere kanallar arasinda saglikli ve siirekli aligveris deneyimi

saglamaktadir.

Isletmelerin tiiketiciler ile arasindaki baglantiyr kurma, aktif ve potansiyel
tiikketicilerini bilgilendirme, satin alma siirecinde pozitif tutum gelistirme ve bu
davranisi hayata gecirmeye yonelik yaptiklar iletisim ¢alismalarinda faydalandiklar
araclar tutundurma karmasi elemanlaridir. Teknolojik gelismeler ile iletisimin
Oneminin ivme kazanmasi tutundurma faaliyetlerinin tek yonliiden sponsorluk ve e-
ticaret gibi uygulamalar1 igeren ¢ift yOnliiye gecisini saglamistir. Bu noktada,
isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurarken denetimsiz mesajlarin tiiketiciye ulagmasi
ya da isletme tarafindan bilgi vermek amaciyla farkli kaynaklardan gonderilen
mesajlarin bilgi karmasas1 yaratmasi gibi yasadigi zorluklar ve bu zorluklarin
iistesinden gelebilmek icin biitiinlesik kanalli pazarla iletisimine gegisin ortaya

cikmasindaki etkenlerden biridir (Tarak¢1 ve Yavuz, 2020, s.14).

2014 yilinda Huuhka ve digerleri (s.241) tarafindan yapilan calismada
biitiinlesik kanalli pazarlama stratejisinin gelismesinin ii¢ dalgaya bagli oldugu ortaya

konmaktadir.

- 1. Dalga: Teknoloji ve isletmelere odaklanan ilk evre 1990’larin ortalarinda
baslamistir. Bu donemde fiziksel magazalar ve ¢cevrimici kanallar birbirinden
bagimsiz olarak ele alinmis olup yeni olan teknolojiler, heniiz bu teknolojilere
adapte olamamus tiiketicilere sunulmustur. Bu nedenle kanal entegrasyonunun
genellikle eksik oldugu ve tiiketicilerin yeni aligveris aliskanliklarina
alismasinin zaman aldig1 bir donem olarak goriilmektedir.

- 2. Dalga: Tiiketici odakli teknolojilerin kullanimina odaklanan dénemdir.
Internet ve akilli telefon gibi teknolojileri kullanma oraninin artmasi ve ikinci
dalgaya ge¢isin zeminini hazirlamistir. Bu donemde arz ile artan tiiketici talebi
arasindaki denge saglanmaya calisilmistir. Ancak g¢evrimdist ve c¢evrimigi
kanallar birbirinden ayr1 tutulmustur.

- 3. Dalga: Proaktif yaklagimin hakim oldugu evredir. Dijitallesen diinyada yeni
nesil teknolojik bilgi aligverisi, kanallar arasinda ayrim yapilmadan
gerceklestirilebilmektedir. Yiiksek diizeydeki kanal entegrasyonu ile ¢oklu
tiketici temas noktalar1 kullanilabilmektedir. Bdylece marka ve tiiketici

arasinda etkilesim saglanmaktadir. Sunula daha fazla igerik ve marka deneyimi
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ile dijital iceriklerin olusturulmasinda sadece isletmeler degil ayni zamanda

tiiketicilerin de etkili oldugu goriilebilmektedir.

1.3.1.4.1 Biitiinlesik kanall pazarlama uygulamalar

Giiniimiizde bir¢ok isletme, tiiketici degerini zenginlestirmek ve maliyetleri

azaltmak i¢in mevcut kanallarini birbiriyle entegre etme ihtiyacinin farkina varmistir

(Mehra, 2018). Bu noktada isletmeler, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kanallarini entegre

ederek operasyonlarini tiiketicilere engelsiz aligveris deneyimi sunmak amaciyla

doniistiirmektedir (Zhang, vd., 2021, s.1589). Baz biitiinlesik kanalli uygulamalarina

asagidaki maddeler ile agiklanabilir.

Cevrimi¢i Satin Alma—Magazadan Teslim Alma: BOPS seklinde kisaltilan
“Buy Online, Pickup In-Store”, iiriiniin ¢evrimici kanal lizerinden satin alindig1
ve fiziksel bir magazadan teslim edildigi bir stratejiyi tanimlamaktadir (Bayhan
ve Ozbiik, 2021, s.347). Bu uygulama ile tiiketici iiriinii ¢evrimici magazada
arastirip fiziksel magazada stok durumunu kontrol edebilmektedir (Kim vd.,
2017, s.1722). Boylece tiiketiciler magazada arama Yyapmadan zaman
tasarrufu, teslimat maliyetinden tasarruf ve aninda memnuniyet saglamaktadir.
Ayrica kullanim ve tamamlayicr tirtinlere yonelik satigi tesvik ederek fiziksel

magazadaki satis elemanlarindan tavsiye alma avantaji sunmaktadir

(Rooderkerk vd., 2023, 5.189).

Cevrimici Satin Alma-Magazada lade Etme: “Buy Online, Return In-Store”
olarak tanimlanan bu uygulama, miisterilerin tirtinleri gevrimigi (online) olarak
satin alip, iirlinlerini fiziksel magazada iade etmelerini miimkiin kilar. Bagka
bir deyisle, e-ticaret ve fiziksel magazacilik arasindaki entegrasyonu
giiclendiren bir yontemdir (Huang ve Jin, 2020, s.2). Miisterilere esneklik ve
tiriinleri dogrudan degistirme imkani saglarken, isletmelere de daha giiglii bir

lojistik ve satig yonetimi olanagi sunmaktadir. (Rooderkerk vd., 2023, s.190).

Cevrimigi Satin Alma—Otomatik Toplama Noktalarindan Teslim Alma: “Buy
Online-Pickup Automated Collection Points” seklinde ifade edilen ve
literatiirde “self servis teslimat uygulamalar1” olarak da ifade edilen biitiinlesik
kanall1 pazarlama uygulamasinda tiiketiciler, bir gel-al noktasindan ya da kilitli
dolaplardan kurye ile iletisim kurmayi gerektirmeden iirlinlerini teslim

alabilmektedirler. Birbirinden farkli teslimatlar: tek yerde birlestirme 6zelligi
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ile isletmelere zaman ve maliyet faydasi saglamaktadir (Kanik vd., 2023,
s.408). Trendyol tarafindan tiiketiciye sunulan gel-al noktasi hizmeti bu

uygulamaya 6rnek olarak verilebilir.

- Aym Giin Teslim: Biitiinlesik kanalli pazarlama uygulamalarinda bir¢ok
isletme, ayni giin ya da 24 saat igerisinde teslimat, bir bagka ifadeyle “Delivery
within 24 Hours”, vaadi vermektedir. Ancak ayni giin teslimat, maliyet ve
planlama karmasiklig1r agisindan daha biiylik lojistik zorluklar1 beraberinde

getirmektedir (Oktay, 2021).

- Cevrimdisi Satin Alma—Evde Teslim Alma: “Buy In-Store, Pickup Home”
uygulamas isletmeye, tiikketicinin {iriinii satin almadan Once inceleyebilme
Ozelligi nedeniyle daha diigiik iade sansi1 ve capraz satis imkani ile satiglart
artirma firsati sunmaktadir (Rooderkerk vd., 2023, s.190). Bu uygulamadaki
magaza i¢i teknolojilere artirilmis gerceklik, sanal aynalar, yapay zeka, akilli
asistanlar, QR kod, sensor teknolojileri ve Beacon gibi uygulamalar 6rnek

olarak verilmektedir (Mosquera vd., 2017, s.176).

Bu kapsamda kiiresel g¢apta ve iilkemizde yukarida bahsedilen biitiinlesik

kanall1 pazarlama uygulamalarinin yansimalarini gérmek miimkiindiir.

Isletmeler, miisterilere dogrudan ¢evrimigi olarak ya da kendi web siteleri olan
e-ticaret araciligiyla satis yaparak giin gectikge dijital dagitim stratejilerini daha fazla
kullanmaktadir. Bu stratejileri satin alma faaliyetlerinde kullanan isletmeler, birden
fazla kanalin sorunsuz bir sekilde calistigi ve tiiketicilerin ¢evrimici, magazada ya da
telefonda olup olmadigina bakilmaksizin dogru iirlin bilgisi ve tiiketici hizmetinin
sunuldugu biitiinlesik kanall1 pazarlama anlayisini basariyla uygulamaya ¢alismaktadir
(Kotler ve Keller, 2016, s.518). Biitiinlesik kanalli pazarlama uygulamast i¢in diinya

capindan bir¢cok 6rnek verilebilmektedir.

Amazon’un “Amazon Go” isimli kasiyersiz marketleri ile tiiketiciler fiziksel
magazaya gidip Uriinler arasinda se¢im yaparak akilli telefonlarina tirtinlerin kodlarini
okutabilmektedir. BOylece Amazon’un sundugu hizmet ile tiiketiciler, sectikleri
iriinlere gore kendilerinden tahsil edilecek tutar1 ayrintilariyla gorebilecekleri
elektronik makbuz alacaklar1 i¢in geleneksel 6deme yerine magazadan ayrilarak
cevrimi¢i satin alma asamasina yonlenme firsatina sahiptir. Ayrica “Nike Live”

magazalar1 bu uygulamaya verilebilecek 6rneklerden bir digeridir (Ziaie vd., 2021).
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Sekil 6: Amazon Go (Branding Tiirkiye, 2018).

Biitlinlesik kanalli pazarlama, fiziksel magazalar ve g¢evrimici platformlar
arasindaki gegisleri kesintisiz hale getiren bir stratejidir. Bu tiir stratejiler, miisterilerin
her iki ortamda da ayn1 deneyimi ve hizmet kalitesini alabilmesini saglamaktadir. Bu
acidan Macy’s magazasinin biitiinlesik kanalli pazarlama anlayisla hareket etmesi ve
teknolojiyi kullanim sekli 6rnek olarak verilebilmektedir. shopBeacon, Macy's'in
magazalarindaki dijital altyapiyr giliclendirmek amaciyla gelistirilen bir projedir.
Magaza igindeki belirli noktalara yerlestirilen bluetooth tabanli vericiler araciligiyla
calisan Apple’in iBeacon teknolojisi ise bir tiiketicinin magazada dolastigi sirada bir
tirlinlin yanina yaklastiginda, iBeacon cihazi o irtinle ilgili indirimler, kampanyalar
veya kisisellestirilmis teklifler sundugu bildirimler géndermektedir (Kotler vd., 2017,
5.24).

Sekil 7: Macy’s Magazasi ve iBeacon Teknolojisi (Fast Company, 2013).

2024 yilinda PwC Tiirkiye tarafindan 60 iilkede yer alan 1000 sirketin katildig1
“5. Dijital Satin Alma Arastirmas1” gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglari sirketlerin

satin alma birimlerinin satin almaya yonelik performansini artirmak igin dijital
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dontigiim ve stratejik kaynak kullanimina oncelik verdikleri tespit edilmistir (PwC
Tiirkiye, 2024). Bu kapsamda biitiinlesik kanalli pazarlama stratejisi, diinya ¢apindaki
perakendeciler acisindan rekabet giicii yaratirken ¢evrimigi ticaret potansiyeli yliksek
olan Tirkiye’deki isletmeler de bu stratejiyi benimsemeye baslamislardir (Bayhan ve

Ozbiik, 2024, 5.343).

Tiirkiye’de Migros siipermarket zinciri, “Migros Money kart” uygulamasi
sayesinde tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini takip edilebilmektedir. Bu kartla
yapilan aligverisler iizerinden toplanan veriler, tiiketicinin hangi {irlinleri tercih
ettigini, hangi kategorilerde daha fazla harcama yaptigini anlayarak “M Kolay”
adindaki Migros telefon uygulamasinda kullaniciya 6zel igerikler sunmak igin
kullanilmaktadir. Migros'un bu dijitallesme adimlari, tiiketici odakli bir yaklagimi
benimseyerek, aligveris deneyimini hem pratik hem de kisisellestirilmis kilmaktadir.
Bu strateji ile tliketici sadakatini artirma, rekabet avantaji elde etme ve perakende

sektorlindeki dijital doniisiimde 6ne ¢ikma firsat1 yakalamaktadir (Yolcu, 2020, s.16).

Migros’un

ilk Uluslararasi
Patentini
Aldik!

2016 yilindan beri musterilerilere
sundugumuz magaza iginde
mobil alisveris deneyimi Mkolay,
Makedonya'da patent ald.

V'

Sekil 8: Migros M Kolay uygulamast (Migros, 2021).

Bunlarin yani sira, biitiinlesik kanalli pazarlama uygulamalar1 kapsamindaki
nesnelerin interneti teknolojisini kullanan McDonald’s, mobil uygulamasi araciligiyla
miisterilerine hizmet verirken daha verimli ve dogru kararlar almasini saglayacaklari
teklifler sunmaktadir. Vmob durumsal analiz platformu kullanarak tiiketicinin o anki
konumunu (6rnegin, yolda mi, aligveris merkezinde mi vb.) ve durumunu (6rnegin,
actkmis mi, i¢ecek ihtiyact mi1 var?) analiz etmektedir. Boylece konum bazli teklifler

ile tiiketicinin yakinlarindaki bir McDonald’s subesini tespit edip onlara ozel
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promosyonlar veya iiriin teklifleri sunarak tiiketicinin satin alma kararlarini {izerinde

olumlu etki olusturmaya ¢alismaktadir (Giilgen, 2019, s.110).

& : » ‘
McDonald's I0S ve Android Uygula’masl | McDonald's

Sekil 9: McDonald’s 10S ve Android Uygulamast (McDonald’s, 2024).

Giyim sektorii agisindan biitlinlesik kanalli pazarlama uygulamalart ele
alindiginda DeFacto o6rnek olarak verilebilir. Giyim ve moda sektorii agisindan
Tiirkiye’de biitlinlesik kanalli pazarlama stratejisini kullanan markadir (DeFacto,
2024). Boylece DeFacto, gerceklestirmis oldugu dijital doniisiimii sayesinde
yurtdisina agilma imkan1 bulmustur. eCommera ile yapilan is birligi sayesinde internet
tizerinden alip magazaya gonderme, magazadan alip eve gonderme ve sepeti kaydetme
gibi farkli kanallarin birbiriyle entegre oldugu sistemler ile tiiketiciler iriinlerini
istedikleri DeFacto magazasindan alabilmektedir. Bu doniigim ile tiiketici
memnuniyetini artirmayi, satiglar1 artirmayi ve is stireglerini iyilestirmeyi hedefleyen
DeFacto, ayn1 zamanda sektordeki rekabet giiciinii de artirma yoniinde olumlu adimlar

atmistir (MediaCat, 2024).

»Defacto

Mesun (/.;rl (fl(lli
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Sekil 10: DeFacto Biitiinlesik Kanalli Satis Deneyimi (MediaCat, 2024).
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1.3.1.4.2 Biitiinlesik kanall pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlari

Vaghef’in (2019, s.30) yaptigi arastirmada bitiinlesik kanalli pazarlama
anlayisinin bes avantaji ele alimmistir. Ilki miisteri sadakatidir. Tiiketiciye her zaman
ve her yerde markayla etkilesimde bulunma imkan1 saglayarak tiiketicinin marka ile
giiclii bir bag kurmasma olanak tanimaktadir. Ayrica biitiinlesik kanal stratejisi,
tiiketici verilerini toplayarak bu verileri farkli kanallar arasinda entegre etmektedir.
Boylece, bir tiikketici magazada yaptig1 aligverise gore ¢evrimici platformda da 6neriler
alabilir ve kisisel tercihleri dogrultusunda iiriinler sunulabilir. Bu kisisellestirilmis
hizmet, misterilerin markaya olan gilivenini artirarak onlar1 daha sadik hale
getirmektedir. 2020 yilinda yapilmis olan bir ¢alismada da ayni sekilde miisteri tatmini
ile miisteri baglilig1 arasinda bir iliski oldugu saptanmistir (Lee, 2020, s.47).

Ikinci avantaji cesitliliktir. Dagitim kanali, bir baska deyisle pazarlama
kanal1, tiiketicinin iiriin veya hizmete erismesinde faaliyet gosteren tiim yapilardir
(Kotler ve Keller, 2016, s.32). Biitiinlesik kanalli pazarlama stratejisi biinyesinde
dagitim kanallarindaki ¢esitlilik, yalnizca farkli kanallar iizerinden satis yapmay1
degil, ayn1 zamanda igletmelerin ve buna bagl olarak markanin gii¢lii yonlerini farkl
kanallarla birlestirerek, pazardaki konumunu giiclendirmeyi amaglamaktadir. Her
kanalin kendi i¢inde 6zel zorluklari ve firsatlari olmasi1 nedeniyle rakipler, bu tiir bir
stratejiyi kopyalamak i¢in zaman ve kaynak harcayacaklardir. Boylece ¢esitlendirme
stratejisinin sirketlere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaya yonelik 6nemli bir rol

oynadigimi gostermektedir (Vaghef, 2019, s.30).

Vaghef’e (2019, s.30) gore bir diger avantaj marka itibar1 olarak
degerlendirilmistir. Marka itibari, miisteri deneyimi ve konumlandirma stratejilerinin
basarili bir sekilde birlesmesinden olusmaktadir. Etkin bir tiiketici deneyimi, markanin
degerini artirarak tiiketicinin markay1 tercih etmesini saglamakta ve dogrudan satislari
olumlu yénde etkilemektedir. Iyi bir konumlandirma ise, markanin pazardaki yerini
giiclendirerek tiiketici algisinda pozitif etki yaratmaktadir. Sonugta, marka itibari,
sadece bir imaj meselesi olmanin yan1 sira markanin is basarisina dogrudan etki eden

bir faktor olarak goriilmektedir.

Dordiincii avantaj olarak tanimlanan i¢ performans, tiiketicilere benzersiz bir
aligveris deneyimi sunmak amaciyla sirket i¢i performansi etkileyecek yatirimlar

yapilarak zaman ve para gibi isletme kaynaklarinin Olciilii  kullanilmasini
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saglamaktadir (Vaghef, 2019, s.30). Son olarak hedef biitiinliigii, biitiinlesik kanall1
pazarlama anlayisinin avantajlarindan biri olarak gortilmiistiir. Vaghef’e (2019, 5.31)
gore tiim satis ve pazarlama kanallarinin ortak bir hedef dogrultusunda faaliyetlerini
yluriitmesi olan hedef biitiinliigiinde 6nemli olan kanallarin birbirini tamamlayacak
sekilde calismasiyla miisteri deneyimini kesintisiz ve biitiinlesik hale getirmektir.
Ayrica ekonomik durgunluk ve yeni rakiplerin piyasaya girmesi gibi degisken pazar
kosullarinda tek bir pazarlama kanalina bagli olmak riskli olabilecektir. Bu yiizden
biitlinlesik kanalli pazarlama ile s6z konusu riskler kanallar bazinda yayilarak
isletmenin finansal sagligimi korumaya yardimci olmaktadir. Biitiinlesik kanalli
pazarlama stratejisinin avantajlar1 kapsaminda literatiir incelendiginde, Saghiri ve
digerleri (2017, s.54) tarafindan yapilan arastirmaya gore biitiinlesik kanall
pazarlama, isletmenin satiglarinin artmasi, biit¢e verimliligi, markaya giiven, is birligi/
uyum ve ¢esitlilik avantajlarin1 sunmakta olup Vaghef’in bulgularini desteklemekte

oldugu goriilmektedir.

Berman ve digerleri (2018, s.177) ise bahsi gegen pazarlama anlayiginin
isletmelere somut ve somut olmayan firsatlar sagladigini ifade etmistir. Bir isletme
fiziksel magazasindaki deposunda bulunan fazla alani, ¢evrimigi satiga sunulan
tiriinleri depolamak i¢in ve bu friinlerin tiikketiciye ulagmasini saglamak ig¢in
kullanabilmektedir. Diger taraftan yine ayni isletme, fiziksel magazasi olmayan bir
bolgede cevrimigi kanali aracilifiyla mevcut markasint soyut bir varlik olarak
kullanabilmektedir. Bunlarin yani sira, isletmelerin gelismis teknolojiler yardimiyla
tiketicilerin hem isletme hem de iirlin veya hizmete yonelik tutumlarini analiz
edebilerek kisisellestirilmis teklifler verebilmekte, iiriin tavsiyeleri verebilmekte ya da
tutundurma faaliyetleri ile satiglarin artmasini saglayabilecek ¢aligmalarin yapilmasina

olanak tanimaktadir (Shi vd. 2020, s.327).

Biitiinlesik kanall1 pazarlama anlayis1 her ne kadar isletmelere bircok fayda
saglasa da her isletme icin uygun degildir. Her isletme biitiinlesik kanall1 pazarlama
faaliyetlerini markasima yansitabilecek biitceye ve yonetsel giice sahip degildir
(Berman vd., 2018, s.179). Bunun gibi, Peltola ve digerleri (2015, s.337) tarafindan
yapilmis olan c¢alismada, isletmelerin pazarlama stratejilerinde biitlinlesik kanal
kullanma girisimleri nedeniyle dijital pazarlama ortaminin olusturulmasi igin
isletmelerin operasyonel siireglerindeki tiim teknolojik altyapiy1 bu stratejiye gore

uyarlamalar1 gerektigi ortaya konmaktadir. Bu nedenle Banerjee (2019, s.124)
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tarafindan belirtildigi gibi bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinde biitiinlesik kanalli
pazarlama stratejisini benimsemesi, biiyiik maddi kaynaga sahip olmay1
gerektirmektedir. Ayrica, tiikketicinin slirekli yenilenen talepleri agisindan igletmelerin
biitlinlesik kanal faaliyetlerinin karmasik bir hal almasi da bahsi gecen pazarlama
stratejisinin dezavantajlar1 arasinda degerlendirilebilmektedir (Yrjola vd., 2018,

5.273).

Deloitte Digital (2019, s.25) tarafindan hazirlanan “E-Perakende Omni-
Channel Durum Degerlendirmesi’ analizinde biitiinlesik kanall1 pazarlama anlayisinda

tilkemiz genelinde karsilagilan zorluklar ele alinmistir. Bunlar,

- Isletmenin miisteri etkilesimlerini birlestirecek ve bu veriyi dogru sekilde
analiz edebilecek veri altyapisinin heniiz kurulmamis olmamasi nedeniyle
miisteri davraniglarini izleme ve veri yonetimi konusunda yetersiz kalabilmesi,

- Pazarlama faaliyetlerinde tiiketici deneyimi yerine isletmenin operasyonel
faaliyetlerine yogunlagilmasi,

- Isletmelerin biitiinlesik kanallar1 kapsaminda her biri igin farkl1 hedeflere sahip
olmasi,

- Isletmenin sahip oldugu teknolojik altyapimnin s6z konusu pazarlama anlayist
icin yetersiz kalmasi,

- Tiketicinin ahigveris siirecinde kullandig1 kanallar1 izlemeye yonelik veriye
ulagilamamasi,

- Tiketicinin satin alma davranigina yonelik bilgiye erisilememesi

seklinde zorluklar oldugu raporlanmigtir.
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BOLUM 2: BUTUNLESIK KANALLI PAZARLAMADA WEBROOMING
2.1 Biitiinlesik Kanalli Pazarlama ve Tiiketici

2.1.1 Biitiinlesik kanall pazarlamada tiiketici motivasyonu

Biitiinlesik kanall1 pazarlama stratejisinde, tiiketicinin iirlinii satin alma niyetini
gerceklestirmede tercih ettigi pazarlama kanali, algilanan risk ve sarf edilen giig, bir
diger aligveris deneyimindeki satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Bdylece, tercih
ettikleri aligveris kanalindan uygun fiyath satin alma deneyimi gergeklestirdiklerinde
bu kanal1 kullanarak yeni aligveris deneyimleri edinmeye yonelik niyet gostermektedir
(Wang vd, 2016). Shi ve digerlerine (2020, s.334) gore biitiin pazarlama kanallarinin
entegrasyonu ile tiiketiciler sorunsuz ve kendilerine 6zel hizmetler sunan kanallar
tizerinden aligverigleri yapabilir, bu da satin alma niyeti {izerinde olumlu etki

olusturabilir.

S6z konusu pazarlama anlayisinda alisveris deneyimini ve kanal se¢imini
etkileyen tiiketici motivasyonunu yonlendiren teoriler ve bunlara iliskin degiskenler
bulunmaktadir (Kiigiikcivil, 2019, s.80). Maslow’un (1987) ihtiyaglar hiyerarsisi,
tilkketici motivasyonu tlizerine yapilan en temel teorilerden biridir. Maslow, insanlarin
bes ana ihtiyact oldugunu ve bu ihtiyaglarin hiyerarsik bir diizende siralandigini

savunmaktadir. Bunlar:

- Fizyolojik ihtiyaclar (yiyecek, su, barinma)

- Giivenlik ihtiyaglan (fiziksel giivenlik, is giivencesi)

- Sosyal ihtiyaglar (aile, arkadaslar, sosyal kabul)

- Saygi ve prestij ihtiyaglar (taninma, basari)

- Kendini gergeklestirme ihtiyaglar1 (kisisel gelisim, yaratici potansiyelin

kullanilmasi).

Isletmeler, bu hiyerarsiye gore iiriin ve hizmetlerini konumlandirarak, tiiketicilerin en
alt diizeydeki temel ihtiyaclarindan en yiiksek diizeydeki kisisel hedefler ve tatmin
ihtiyaclarina kadar farkli motivasyonlar1 hedefleyebilmektedir (Kiigiikcivil, 2019,
5.83).

Kukar-Kinney ve digerleri (2016, s.19) tarafindan yapilmis olan caligmada
tiiketici motivasyonlar1 ii¢ baglamda ele alinmistir; hedonik motivasyonlar, faydaci

motivasyonlar ve sosyal motivasyonlar. Bu kapsamda, hedonik motivasyon,
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tiketicinin haz, zevk ve keyif arayisina dayali davramislarimi ifade etmektedir
(Solomon, 2011, s.58). Kisisel ve deneyimsel olan hedonik motivasyon, duygusal ve
psikolojik tatminler elde etmeye yonelik olan tiiketim davraniglarim1 kapsamaktadir
(Solomon, 2011, s.132). Arnold ve Reynolds (2003, s.80-81) tarafindan yapilan
caligmada tiiketicilerin, hedonik motivasyon ile aligveris yapmalarina neden olan
macera, sosyallesme, rahatlama, fikir edinme, rol ve deger amagh alti aligveris

davranis1 degiskeni oldugu tespit edilmistir.

Bir diger motivasyon, tliketicilerin aligveris deneyimlerinde ekonomiyle
iligkilendirilen faydacit degerler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, iiriin ve
hizmetleri islevsel yararlar1 ve gerekli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla tercih etme
egilimindedir. Pazarlamacilar, bu motivasyonu hedefleyerek {iriinlerin giinliik
yasamda sagladigi kolaylik, zaman tasarrufu, ekonomik deger ve saglik gibi unsurlar
On plana ¢ikarabilmektedir (Bicen ve Madhavaram, 2013, s.4). Ayn1 zamanda tiiketici,
ihtiyacina yonelik iiriinii satin aldiginda faydaci motivasyon ile aligveris yapmis
olmaktadir. Ayrica bu {iriinii arastirma ve satin alma karar1 verme asamalarini en az
zahmetle tamamlarsa o kadar faydaci motivasyon davranisi gostermis sayilmaktadir
(Atkins ve Kim, 2016, s.4).

Sosyal motivasyon ise normatif degerler ve sosyal karsilastirmayla iliskilidir.
Insanlar, toplumsal bir varlik olarak, cevrelerinden onay almayi ve sosyal kabul
gérmeyi onemsedikleri i¢in toplumun deger yargilari, bireylerin davraniglar {izerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Bu durum, tiiketim aligkanliklarina da yansimaktadir.
Bireylerin sosyal kabul ve toplumsal onay arayisi, satin aldiklar iiriinlerle dogrudan
iligkilidir. Sosyal motivasyonlar, tiikketim kararlarini sekillendirirken, yalnizca bireysel
ihtiyaclar veya zevkler degil, ayn1 zamanda toplumsal degerler, normlar ve baskilar da
etkili olmaktadir. Bu agidan insanlar, baskalarina nasil goriindiikleri konusunda
duyarl olduklarindan, toplum tarafindan onaylanan iiriinleri satin alarak, kendilerini

sosyal agidan kabul ettirmeyi amaglamaktadirlar (Kukar-Kinney vd., 2016, s.19).

Tablo 3: Biitiinlesik Kanalli Pazarlama Anlayisinda Tiiketici Motivasyonlari

Hedonik Motivasyonlar Faydacit Motivasyonlar Sosyal Motivasyonlar
Haz Sosyallesme Yarar saglamak Toplumsal degerler
Zevk Rahatlama Ihtiyaclar karsilamak Normlar
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Keyif Fikir edinme Kolaylik Toplumsal baskilar

Oznellik Rol Zaman tasarrufu Toplumsal onay arayist

Macera Deger Ekonomik deger Sosyal kabul arayist

McClelland tarafindan gelistirilen motivasyon kuramina gore tiiketicilerin
cogu aligveris motivasyonu acisindan sosyal gereksinimlerine odaklanmaktadir
(Kigitikcivil, 2019, s.100). Tiiketicilerin sosyal iletisimi ¢ergevesinde ihtiya¢ duydugu
gereksinimler kuramdaki motivasyonlarin belirlenmesinde etkili olmustur. Bu agidan
kuram, basari, birliktelik ve iktidar olma motivasyonlar1 iizerine kurulmustur
(Kigiikeivil, 2019, s.83). Head&Shoulders markasi reklamlari iizerine yapilan
incelemede, 6rneklem olarak belirlenen reklamlarin ortak 6zelliklerinin basari, gii¢ ve
beraberlik oldugu ifade edilmis olup motivasyonlari daha fazla olan tiiketicilerin tirtinii
satin almaya yoOnelik niyeti ilizerinde olumlu etki olusturdugu tespit edilmistir

(Kiigiikcivil, 2019, 5.100).

Thorstein Veblen’in “Aylak Smifi Teorisi” {lizerine yaptig1 c¢aligmalar,
tilketicilerin sosyal sinif, statii ve prestij gibi faktorlerle nasil etkilendiklerini
aciklamaktadir. Veblen, bu teori kapsaminda gostermelik tiiketim (conspicuous
consumption) kavramini ortaya koymustur. Tiiketici motivasyonlar1 belirlenmistir.
Bu, tiiketicilerin sadece baskalarina nasil goriindiiklerini gostermek amaciyla, asiri
liks veya prestijli tirlinleri satin alma davranisini ifade etmektedir. Veblen’e gore
liretim yapmayarak zamani etkin kullanamayan aylak sinif i¢in liikks markalarin satin
alinmasi, toplumda belirli bir statliye sahip olmanin gostergesi olarak goriilmektedir

(Kadioglu, 2022, s.21-22).

2.1.2 Biitiinlesik kanalli pazarlamada tiiketici davranisi

Biitiinlesik kanalli pazarlamada, satin alma siirecinin tiim asamalarinda
isletmelerin tliketici davraniglarini anlamak ve pazarlama faaliyetlerini bu davraniglara
gore sekillendirmesi deger yaratma agisindan kilit rol oynamaktadir. Satin alma 6ncesi
ve sonrasi siire¢ birbirinden bagimsiz olarak degil, aksine birbirini destekleyen ve
tamamlayan siirecler olarak goriilmektedir. Satin alma sonrasi siirecin
degerlendirilmesinde, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerinin tespiti ve islem sonrasi

hizmet kalitesi gibi durumlar i¢in analizler yapilmas: tiiketicinin markayla uzun vadeli
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iliski kurabilmesini saglamaktadir. Bu baglamda biitiinlesik kanall1 pazarlamada
tilkketicinin karar siireci, bas harflerini Engel, Kollat ve Blackwell’den alan EKB
modeli ile ag¢iklanmaktadir. EKB modeli genel hatlariyla siirecin basindan sonuna
kadar sorun belirleme, bilgi toplama, segeneklerin analiz edilmesi, satin alma ve
sonrasi eylemler seklinde problem ¢6zme siireci olarak degerlendirilmektedir (Bas ve

Okutan, 2021, s.67-69).

Bu kapsamda biitlinlesik kanal, markalarin ya da isletmelerin, miisterilere
ulagsmak i¢in fiziksel ya da dijital ortam fark etmeksizin, tiim satis ve iletisim
noktalarinda varlik gosterdigi bir yaklasimi ifade etmektedir (Radzevicé ve Banyte,
2020, s. 147). Boylece biitiinlesik kanal, tiiketiciyi isletme stratejisinin odak noktasi
haline getiren bir yaklasimi ifade etmektedir. Dolayisiyla tiim pazarlama ve satis
siirecleri,  tiiketicinin  ihtiyaglari,  tercihlerine ve  deneyimlerine  gore
sekillendirilmektedir. Bu sistemde, tiiketicinin beklenti ve istekleri, her tiirlii karar
alma agamasinda belirleyici rol oynar ve isletme, miisteriyi merkezine alarak her kanal

tizerinden tutarli bir deneyim sunmaya ¢alismaktadir (Zaware vd., 2020, s. 1088).

Glinlimiizde tiliketiciler aligveris silirecinin her evresinde kanallar aras1 gegisler
yapabilmektedir (Paz ve Delgado, 2020, s.4). Tiketiciler artik sadece fiziksel
magazada aligveris yapmak veya cevrimi¢i aligveris yapmak gibi tek yonli
aligkanliklara sahip degildir. Bunun yerine, her iki ortami da birlestirerek daha esnek,
¢ok kanalli bir aligveris deneyimi talep etmektedir. Bu durum, isletmeler i¢in tiiketici
davraniglarint anlamanin ve buna gore stratejiler gelistirmelerinin  6nemini

artirmaktadir (Saghiri vd., 2017, s.64).

Tiiketicinin kisisel ozellikleri ve c¢evresel faktorler, hangi lriinlerin tercih
edilecegini, ne zaman ve nasil satin alma yapacagini, hangi aligveris kanallarim
kullanacagini belirlemektedir (Cortinas vd., 2019, s.418). Literatiirde yapilan
arastirmalar agisindan tiiketici 6zellikleri incelendiginde, Lazaris ve digerleri (2014,
s.15), bu tiir davraniglari inceleyerek tiiketici tercihlerinin ve kanallar aras1 gegislerin
nasil sekillendigini analiz etmislerdir. Bu analizde biitiinlesik kanalli pazarlamadaki

tilkketici davranislari ve tiiketicilerin kanallarini kullanim siklig1 ele alinmastir.

- Tam biitiinlesik kanal miisterisi: Bu tiiketiciler fiziksel magazada aligveris
yaparken telefonlar1 aracilifiyla {iriin bilgisi edinme ve fiyat karsilastirma

yapmaktadir.

35



- Kismi biitiinlesik kanal miisterisi: S0z konusu tiiketiciler, fiziksel magazada
aligveris yaparken telefonlart araciligiyla {iriin bilgisi edinme veya fiyat
karsilastirma yapmaktadir.

- Magaza igi internet kullanicilar: ve potansiyel biitiinlesik kanal miisterisi: Bu
tiiketiciler, fiziksel magazada internet tizerinden fiyat karsilastirma ya da tiriin
bilgilerine erisme amaciyla kullanmamaktadir. Cep telefonlarinin bu islevi
desteklemesi durumunda bahsi gegen amaglar dogrultusunda kullanmak
istediklerini belirtmislerdir.

- Magaza igi internet kullanicilart ancak biitiinlesik kanal miisterisi olmaktan
kaginanlar: Bu tiiketiciler, magaza i¢inde internet baglantisina sahiptir. Ancak
bunu fiyat karsilastirma ya da drlin bilgilerine erisme amaciyla
kullanmamaktadir.

- Magaza igi internet kullanicist olmayan ancak potansiyel biitiinlesik kanal
miisterisi olanlar: Magaza igerisinde internet baglantisina sahip degillerdir.
Ancak 1iriin bilgisi edinme ve fiyat karsilagtirmasi yapmaya isteklidir.

- Biitiinlesik kanalli pazarlama miisterisi olmaktan kaginanlar: Uriin bilgisi
edinme, fiyat karsilastirmaya ve de magazada internet baglantisina sahip olmak

istemezler.

Mosquera ve digerleri (2019, s.2) tarafindan teknolojinin etkisinde aligveris
tutumlart ve niyetleri degisiklik gosteren tiiketicileri biitiinlesik kanal miisterisi
(omnishopper) olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ¢alismada, Cortifias ve digerleri
(2019, s.418) tarafindan gergeklestirilmis olup biitiinlesik kanalli pazarlamada
tilketicileri iki gruba ayrilmaktadir. Bunlardan biri, biitiinlesik kanalli kullanicilar,
digeri biitlinlesik kanalli alicilardir. Bu tiiketici kategorilerinin arasindaki fark,
biitiinlesik kanall1 kullanicilarin sadece satin alma islemlerinde tek kanali kullanmasi,
biitiinlesik kanalli alicilarin ise hem satin alma islemlerinde hem de aligveris
siirecindeki diger hizmetlerden yararlanmada fiziksel ve cevrimigi kanallarin her
ikisini de kullanmasidir. iki kategoriyi birbirine entegre etme durumunda isletmelerin
tilketicinin satin alma taleplerini karsilayacak diizeyde hizmet vermesi ve bunu
yaparken tiiketicinin aligveris deneyimini giivence altina almasi, tiiketiciye iki kanal
tizerinden aligveris yapma imkani sunmaktadir. Boylece Cortias ve digerleri
tarafindan yapilan bu ayrim, isletmelerin tiiketici deneyimini iyilestirme ve biitiinlesik

kanal stratejisini basarili bir sekilde kullanma unsurlar1 agisindan 6nemlidir.
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Biitlinlesik kanalli pazarlama anlayis1 tiikketici davranislar1 baglaminda ele
alindiginda iki tiir aligveris egilimini betimleyen kavram ortaya ¢ikmaktadir (Flavian,
Gurrea ve Oruas, 2020, s.1). Bunlar aragtirma aligverisi ve arastirma miisterisi
kavramlaridir. Verhoef ve digerleri (2007, s.129), fiziksel magazalar, ¢evrimici
magazalar ve geleneksel kanallarin bir arada kullanilmasini aragtirma aligverisi
(research shopping) kavramiyla agiklamaktadir. Tiketicinin tek kanalda arastirma
yaparak satin alma davramisini farkli bir kanal tlzerinden gergeklestirmesi ise
“aragtirma alisveriscisi fenomeni” olarak ifade edilmektedir. Tatil sektOriinde
tiikketicilerin arastirma amaciyla icin bir kanali aligveris, diger kanal1 ise satin almaya
faaliyetini gerceklestirmeye yonelik kullanmasi aragtirma aligveris¢isine drnek olarak

verilebilmektedir.

2020 yilinda yapilan bir arastirmada tiiketici yolculugu siirecinde arastirma
aligverisi kavraminin isletmeler i¢in dezavantaj yaratabilecegi ortaya konmustur (Hu
ve Tracogna, 2020, s.3). Bu kapsamda, biitiinlesik kanalli pazarlama stratejisinde
tilkketici davranislart isletmenin miisteri kaybetmesine neden olabilmektedir. Bunun
nedeni, misterilerin yarisinin artik bilgi i¢in tek bir kanaldan aligveris yaptigini, daha
sonra paranin el degistirme zamani geldiginde o kanaldan ayrilmasidir (Nunes ve
Cespedes, 2003). Uriinii fiziksel magazadan arama ve ardindan ¢evrimigi kanaldan
satin alma iglemi ile tiiketiciler fiziksel magazada edinecekleri satin alma deneyimine
benzer sekilde ¢evrimigi satin alma deneyimine sahip olabilmektedir. Dolayisiyla
cevrimi¢i aligveris deneyiminde sunulan faaliyetler, az ¢ok c¢evrimdisi aligveris

stirecindeki faaliyetlerin yerine gecebilmektedir (Hu ve Tracogna, 2020, s.3).

Tek kanalli pazarlama stratejisinde tiiketici yolculugu siirecindeki tiim
faaliyetler magazada gergeklesmektedir. Oryantasyon, satin alma, siparis karsilama ve
uygun oldugunda mallarin iadesi gibi agamalar fiziksel magazalardaki yolculugu
kapsamaktadir (Rooderkerk vd., 2023, s.191). Buna karsin biitiinlesik kanalli
pazarlama anlayisinda tiiketici davranislari, liriin veya hizmete yonlendirme ve satin
alma asamalarmin fiziksel magaza ve ¢evrimi¢i magaza olacak sekilde farkli
kanallarda gergeklestigi iki farkli durumu tanimlayan bir kavramdir (Verhoef vd.,
2007, s.129). Biitlinlesik kanalli pazarlamadaki arastirma aligverisi ile iliskilendirilen
showrooming ve webrooming, ¢ogu arastirmada trend olan iki tiiketici davranisi olarak

degerlendirilmektedir (Mosquera vd., 2019, s.2).
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2.1.2.1 Showrooming

Showrooming, tiiketicinin bir magazada iriiniin Ozelliklerini inceleyip
deneyimledikten sonra, iiriinii ¢evrimig¢i kanallar araciligiyla satin almasi olarak
tanimlanmaktadir (Unsalan, 2018, s.26). Showrooming terimi, perakendecilerin
karsilagtigi zorluklardan biri olarak ifade edilmektedir (Rapp vd., 2015, s.365).
Perakende sektoriindeki degisim ve adaptasyon siirecine yonelik Amerika Birlesik
Devletleri’nin (ABD) magaza zincirlerinden biri olan Best Buy, yoneticilerinin
fiziksel magazalarda sergi alanlarin1 destekleyerek miisteri deneyimini gelistirme
cabalarina odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda, Amazon da benzer bir strateji izleyerek
cevrimdist ve c¢evrimig¢i satis kanallarinin entegrasyonunu hedef almaktadir
(FitzGerald, 2013). Bunun gibi 2011 yilinda New York Times yazari Bosman
tarafindan hazirlanan kose yazisinda showrooming davranisini, kitapgilarda gezinerek
istedikleri kitaplar1 secen miisterilerin satin alma islemini akilli telefonlariyla
Amazon.com iizerinden ¢evrimigi olarak gergeklestirmesi olarak tanimlamigtir. Codex
Group (2011) tarafindan gergeklestirilen bir ankete gore, Amazon.com internet
sitesinden siparis edilen kitaplarin %39’u sepete eklenmeden Once fiziksel bir
kitapgida kesfedilmistir. Bu durum, Bosman’in ifade ettigi sekilde tiiketicilerin
showrooming davranisin1  gerceklestirdigini  destekleyen bir bulgu olarak One
¢cikmaktadir.

Li, Zhang ve Tayi (2020), showrooming’ iki tiire ayrildigin vurgulamaktadir.
Bunlar {irin i¢ci showrooming ve frlinler arasi showrooming kavramlaridir.
Tiiketicinin fiziksel magaza tlizerinden iiriin incelemesi ve degerlendirmesi yaptigi,
ardindan iirlinii ¢evrimi¢i kanaldan satin almasi, {iriin i¢i showrooming olarak
aciklanmaktadir. Bir digeri ise tiliketicinin ¢evrimdisi ortamda kesfettigi iiriiniin
degisigini veya benzer olanini ¢evrimi¢i magazadan satin almak olarak ifade edilen
iriinler aras1 showrooming davranigidir. Flavian, Gurrea ve Orus’a (2020, s.460) gore

bu davraniglari gergeklestiren tiiketiciler, “showroomers” olarak ifade edilmektedir.

Showrooming'in boyutlari, ii¢ ana bashk altinda degerlendirilmistir.
Perakendeci boyutu hem fiziksel magaza sahibini hem de ¢evrimigi perakendecileri
kapsamaktadir. Fiziksel magaza sahipleri, miisterilerin ilgisini ¢ekip onlar
magazalarina g¢ekebilecek bir ortam yaratabilmek i¢in bazi maliyetleri iistlenmek
zorunda kalirken, bu maliyetleri iiriin fiyatlarma yansitarak satis yapmaktadirlar. Ote

yandan, online perakendeciler ise {irlin fiyatlarini diisiik tutarak bu konuda avantaj elde
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etmektedir (Luo, 2018, s.1). Ikincisi, tiiketici boyutudur. Bu boyut tiiketicinin bir
liriinii arastirma asamasinda, tirlinii fiziksel olarak test edilebilmesini ve magazada
calisan personelden yiiz yiize bilgi ve hizmet alabilmesini saglamaktadir (Chimborazo-
Azogue vd., 2021; Chen ve Huang, 2013, s. 315). Ciinkii tiiketiciler, almak istedikleri
tiriin hakkinda c¢evrimigi kanal {izerinden bir¢ok bilgiye ulagsmalarina ragmen, satin
alma asamasinda riskleri minimize etmeye caligmaktadir. Bir diger boyut ise
showrooming’in etik boyuttur. Showrooming sirasinda tiiketicilerin magaza
personelinin zamanini almasi bir “magaza istismar1” olarak nitelendirilmektedir. Ayni
zamanda tiiketicinin ¢evrimigi kanal araciligiyla satin alma siirecini tamamlamasi
sonucunda isletmeler, satis yapamayan magazalar1 kapatmaya yonelik aksiyon almak

zorunda kalmaktadir (Unsalan, 2018, s.28)

Rekabet halindeki sirketlerin uyguladig1 yontemlerden biri olan showrooming,
Tablo 4’te yer aldigi ilizere bazi avantajlar ve dezavantajlar barindirmaktadir.
Showrooming siireci, markanin fiziksel magazasi lizerinden tiiketicilere ulagsmasini ve
onlarin {irlinleri go6zlemlemelerini saglayarak markaya yonelik farkindalik
yaratmaktadir. Ciinkii tiiketiciler, magazada denedikleri {iriinii ¢evrimici ortamda
arastirarak daha fazla bilgi edinirler. Tiiketicilerin magazada etkilesime girmesi ve
markay1 daha fazla deneyimlemesi, markanin bilinirligini artirmaktadir. Buna yonelik
olarak iriine dair fiyat karsilagtirmasi, kullanict yorumlari, driin ozellikleri
kapsamindaki bilgilere, fiziksel magazalara nazaran ¢evrimdisi kanallar yoluyla daha

hizli ve pratik bir sekilde ulagilabilmektedir.

Showrooming {riine yakin olma ve dokunma firsati saglamaktadir.
Showrooming ile, tiiketiciler magazaya gidip iiriinii inceleyebilmekte, iiriine
dokunabilmekte, boyutunu ve Kkalitesini gozlemleyebilmektedir. Bdylece
showrooming, tiiketicinin magazada iirlinii denemesine olanak tantyarak c¢evrimigi
aligveris yaparken bu eksikligi giderebilmektedir (Li, Zhang ve Tayi, 2020). Bir diger
avantaj ise tiiketicilere triinleri fiziksel magazalarda inceleyip, ¢evrimigci
platformlarda daha uygun fiyatlarla satin alma firsati1 sundugu diisiik fiyat avantajdir
(Luo, 2018, s.8).

Showrooming'in ~ dezavantajlari g6z  Oniinde  bulunduruldugunda,
avantajlarindan biri olan diistik fiyat imkan1 ¢evrimigi magazalar igin faydali olsa da
fiziksel magazalar igin fiyat rekabeti yarattifi i¢in isletmelerin fiyatlandirma

stratejilerini  yeniden goézden gecirmelerini gerektirmektedir. Bu nedenle fiyat-
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performans acisindan magazalari zor durumda birakan bir davranig olarak ortaya
cikmaktadir. Bunun nedeni, tiiketicilerin digiik fiyat sunan perakendecilerden iiriin
satin alirken, yalnizca fikir edinmek amaciyla yiiksek fiyatli teklifler sunan magazalar
tercih etmeleridir (Fassnacht, Beatty ve Szajna, 2019). Unsalan ve Unalsan’a (2016,
S.224) gore de tiiketiciler, bir tiriiniin 6zelliklerini veya kalitesini gérmek igin fiziksel
magazalari ziyaret edip deneyimledikten sonra, iiriinii daha uygun fiyatlarla internet
tizerinden satin alma egiliminde bulunabilmektedir. Bu durumda fiziksel magaza,
irlinti sergileyebilmek ve denemeler yapilabilmesi i¢in belirli maliyetleri iistlenmek
zorunda kalmaktadir.

Rapp ve digerlerine (2015, s.358) gore showrooming’in dezavantaji,
tilketicilerin fiziksel magazaya gidip iirlinii denedikten sonra, iirlinii ¢evrimigi
magazalardan daha uygun fiyatla satin almay1 tercih etmesinin, satis personelinin
moralini bozabilecegi ve is motivasyonlarini olumsuz etkileyebilecegidir. Tiiketicinin
iriinii magazada inceleyip sonrasinda internetten satin almasi, magaza calisanlarinin
cabalarinin kétiiye kullanilmasina yol agabilecek bir durum yaratmaktadir (Unsalan ve
Unalsan, 2016, s.224). Ciinkii satis personeli, miisterilere iiriin hakkinda bilgi vermek
ve onlar1 ikna etmek i¢in ¢aba gdstermektedir. Ancak tiiketici son adimda ¢evrimigi
bir kanal tercih ettigi takdirde personelin ¢abasi bosa gitmis olur. Bu, satig personelinin
isine olan baghligin1 zedelemektedir ve magaza i¢indeki diger tiiketici etkilesimlerini
olumsuz yonde etkilemektedir.

Son olarak  showrooming, tiiketici  gilivenini  olumsuz  yo6nde
etkileyebilmektedir. Cevrimigi aligveris yaparken bazi tiiketiciler tirinlerin ger¢ekten
bekledikleri gibi olup olmadigini, teslimat siirecini ve iade politikalarini garanti altina
alip almadigini bilemedigi i¢in giivenlik endiseleri yasayabilmektedir. Showrooming
sirasinda {irlin magazada fiziksel olarak incelenmis olsa da cevrimici aligverisin
getirdigi bu belirsizlikler, tiiketici gliveni ve aligveris siirecini olumsuz olarak

etkilemektedir (Siizer ve Tagkin, 2022, s.115).

Tablo 4: Showrooming’in Avantajlart ve Dezavantajlart

Avantajlar Dezavantajlar
Marka farkindaligi Fiziksel magazanin tercih edilmemesi
Belirsizlikleri gidermek Fiziksel magazanin suiistimal edilmesi

Uriinii yakindan gérme ve deneme olanag1 | Personelin is motivasyonunun zedelemesi

Uygun fiyat avantaji Guvensizlige neden olmasi
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2.1.2.2 Webrooming

Showroming kavrami magaza i¢i oryantasyon ve ardindan ¢evrimigi kanaldan
satin alma anlamina gelirken webrooming kavrami, “ters showrooming” olarak da
ifade edilen, c¢evrimic¢i oryantasyondan once magaza i¢i satin alma anlamina
gelmektedir. Ornegin, showrooming tiiketiciye duyusal deneyim firsat1 saglamakta,
webrooming ise evden arastirma rahatligi sunmaktadir (Rooderkerk vd., 2023, s.191).
Ercan ve Toksar1 (2020, s.646), webrooming’in tiiketicinin tirtin Ozelliklerini
inceleme, yorumlart okuma, fiyatlar1 karsilastirma gibi islemleri ¢evrimigi kanallar
tizerinden tamamlayarak fiziksel magazalardan ise satin alma kararlarini
pekistirmeleri ve satin almaya davranigini gergeklestirmesi olarak tanimlamaktadir. Bu
acidan literatiirde webrooming kavrami, “Research Online, Purchase Offline”
kelimesinden tiiretilen ROPO kelimesi ile ifade edilmektedir (Sanchez-Torres vd.,
2022, 5.209).

Webrooming’e yonelik baska tanim ise Marmol ve Fernandez (2019, s.60)
tarafindan yapilmistir. Tiiketicinin fiziksel magazadaki aligverisi sirasinda ¢evrimigi
olarak satin almayi planladig1 iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in aninda
webrooming gerceklestirerek tiriinii bulundugu magazadan satin almasidir. Marmol ve
Fernandez (2019), bu davranisi “aninda webrooming” olarak belirtmektedir. Flavian,
Gurrea ve Orts’a (2019, s.3) gore, tiiketicilerin talep ettikleri {lirlinli alternatiflerine
cevrimici magazalardan ulagmasi ve bu tiriinii fiziksel magazada deneyimleyerek satin
alma karar1 vermesinin birkag¢ sebebi bulunmaktadir. Bunlar; {riin teshisi, fiyat
karsilagtirma ile tasarruf imkani, satis personeli destegi, c¢evrimigi magazalarin
maliyetinin fiziksel magazalara gore daha diisiik olmasi, sosyal etkilesimli aligveris
deneyimi sunmasi ve iriinii daha Onceden deneyimlemis tiiketicilerin ¢evrimigi
kanallarda paylastiklar1 iirlin yorumlar iizerinden tiiketicinin iiriine yonelik fikir

edinebilmesi seklinde siralanmaktadir (Siizer ve Taskin, 2022, 5.247-249).

Tath (2020), tiiketicinin satin alma davraniglarinda yasadigi degisikligin ¢
farkl1 tiiketici profilini olusturdugunu ortaya koymustur. Bu profiller; magaza, internet
ve birden fazla kanal kullanicilaridir. Bunun nedeni, Ticaret Bakanligi Raporunda
(2020) COVID-19 pandemisinin getirdigi kisitlamalari ile tirinlerin ¢esitlenmesi, satin
alma tercihleri, aligveris siklig1, alisveris sekli, para harcama ve biriktirme seklinde de
degisiklikler gozlenmektedir. Viriisiin yayilimini azaltmak amaciyla alinan 6nlemler,

ozellikle COVID-19 pandemisi sirasinda bir¢ok sektorde oldugu gibi fiziksel magaza
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sektoriinde de onemli degisikliklere yol agmistir. Sokaga ¢ikma yasaklar1 ve sosyal
mesafe gibi Onlemler, insanlarin disar1 ¢ikmalarint kisitlamig ve aligveris
aliskanliklarmi degistirmistir (Verhoef, 2021, s.613). Bu agidan, TUSIAD 2021
raporuna gore COVID-19 pandemisi, tiiketiciler arasinda satin alma davraniglarinda
hizmet ve konforu tercih edenler ile fiyat ve elde edilen kaliteye 6nem verenler
seklinde bolinmeye neden olmustur. Cevrimigi aligverisin artisin1 hizlandirmis ve
tiikketicilerin beklentilerini karsilamak amaciyla magazalarin dijitallesme siireglerine
daha fazla odaklanmasina yol a¢mustir. 2021 raporuna gore tiiketicilerin %56,2
oraninda satin alma faaliyeti i¢in fiziksel magazalari tercih ettikleri, %71 oraninda ise
¢evrimigi kanallart kullanmay1 sectikleri ortaya konmustur. Bu istatistiksel veriler
1s181nda, gliniimiizde tiiketicilerin aligveris siirecinde ve satin alma karar1 vermesinde

webrooming’in 6n planda oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Literatiirde s6z konusu davranisi gergeklestiren kisiye “webroomer”
denmektedir. Webroomerlar, aligveris siiregleri boyunca genellikle ¢evrimigi kanallar
kullanmay1 tercih etmektedir ve iriine iliskin bilgi toplayarak bu bilgiyi dogrulama
amaciyla analizler yapabilmek adina bir satin alma siirecine dahil olmaktadir (Kose ve
Bakirtas, 2023, s.43). Ayrica webroomerlar, tiiketici karar verme siirecinde {iriin ile
ilgili her bir nitelige hakim olarak {iriine yonelik satin alma karar1 verme amaciyla
fiziksel magazaya gitmektedir. Boylece “akilli alisverisciler” seklinde karakterize
edilen tiiketicinin gevrimdigi magazada saticinin sundugu sdylemlere daha elestirel
yaklagmas, iiriin 6zelliklerini anlatmak veya tiiketici i¢in Onerilerde bulunmak gibi
pazarlama stratejilerini kullanan fiziksel magazalar igin zorluk olusturmaktadir
(Fernandez vd., 2018, s. 309).

Webrooming, dijitallesmis bir diinyada miisterilerin aligveris siireclerini daha
bilingli ve esnek bir sekilde yonlendirmelerine olanak taniyan tiiketici satin alma
davranisidir. Bu a¢idan webrooming, isletmeler i¢in firsat saglamanin yani sira bazi
zorluklara da zemin hazirlamaktadir. Tiiketiciler, ¢evrimic¢i ortamda arastirma
yaparken daha 6zgiir, ancak satin alma noktasinda giivenlik, deneyim ve hiz gibi
faktorlerle fiziksel magazaya yonelebilmektedir (Aw vd., 2021, s.14). Webrooming’in
kavramsal cercevesi Planli Davranmis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Belirsizlik

Azaltma Teorisi temeline dayandirilmaktadir (Danismaz, 2022, s.520).

Planli Davranis Teorisine (Theory of Planned Behavior) gére davranisa etki

eden faktorler 6znel tutum, niyet ve davranigsal kontroldiir (Kim ve Karpova, 2020).
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Kisinin bilgi diizeyi, imkanlar1 ve kabiliyetleri, onun bir davranisi gerceklestirme
tizerindeki algilanan kontroliinii dogrudan etkilemektedir. Algilanan davranigsal
kontroliin artmasi1 da bireyin bir davranisi gerceklestirme olasiligini artirmaktadir
(Semiz, 2021, s.55). Davranisa yoOnelik hedefleri analiz etme ve davranisin
gerceklesme thtimalini belirleyebilme acisindan webrooming ile
iligskilendirilmektedir. Bu kapsamda webrooming anlayisina yonelik normlarin
webrooming eylemi iizerinde belirleyici oldugu farz edilmektedir (Gokge, 2021, s.7).
Viejo-Fernandez ve digerleri (2018) tarafindan gergeklestirilen incelemede,
webroomer’larin satin alma deneyimlerine yonelik pozitif veya negatif yonde
varsayimlarda bulunmasini saglayan bilgilere erismek amaciyla kullandiklari
biitiinlesik kanallar ele alindiginda, webrooming daha planli davramis olarak
degerlendirilmistir. 2017 yilinda Arora ve Sahney tarafindan yapilan ¢aligmada, Planli
Davranig Teorisi ve Teknoloji Kabul Modelini entegre ederek ¢evrimigi kanallardan
arastirma yapmanin kolayligi ve aligveris siirecinin sonunda satin alma davranigini
cevrimici kanallar izerinden yapmanin tiiketici baglaminda giivensizlik yaratmasi gibi

webrooming’e etki eden unsurlari agiklamistir (Kleinlercher vd., 2020, s.3).

Fred Davis’in ortaya attigi Teknoloji Kabul Modeli (Theory of Acceptance)
(Davis, 1989), tiiketicilerin teknolojiye yonelik tutumlarini, algilarinin ve goriislerinin
teknoloji kabulii izerindeki etkisini anlamada 6dnemli bir teoridir (Turan, 2008, s.724).
Planli Davranis Teorisine benzer sekilde, Teknoloji Kabul Modeli de kaynagim
Gerekgeli Eylem Teorisinden almaktadir (Danismaz, 2022, s.520). Davis’e (1989,
$.320) gore davranigsal niyet, kullanim kolayligina dair algi, tutum, niyet, faydaya
yonelik algi ve davranis unsurlari teorinin temelini olusturmaktadir. Teorinin
webrooming ile baglantis1 incelendiginde ise ¢evrimigi arastir ¢cevrimdisi satin al

verilmektedir (Danismaz, 2022, s.521).

Bahsedilen her iki teorinin de dayandigi gerekgeli eylem teorisi, tiiketici
davraniglarin1 anlamaya yonelik analizlerde kullanilmaktadir. Fishbein ve Ajzen
tarafindan One siiriilen ve Theory of Reasoned Action olarak ifade edilen Gerekgeli
eylem teorisinin temelini, insanlarin bir davranisi gergeklestirme niyetlerinin, bu
davranigin gerceklesip gerceklesmeyecegini belirlemesi olusturmaktadir (Semiz,
2021, s.54). Planli davranig teorisinin ve teknoloji kabul modelinin altyapisini

olusturan teoriye gore davramigin yonlendiricisi, davranigsal niyettir. Bireylerin
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davraniglarinin yalnizca kisisel istek ve tutumlarina dayali olmadigi, ayn1 zamanda
toplumsal normlar ve sosyal ¢evre faktorlerinin de belirleyici bir rol oynadigini ileri
stirilmektedir. Boylece, sosyal etkiler ve bireysel inanglar arasindaki etkilesimi
anlamak 6nem kazanmaktadir (Sasmaz ve Tengilimoglu, 2024, s.25). Gerekgeli eylem
teorisi, biitiinlesik kanalli pazarlama anlayisindaki webrooming agisindan ele
alindiginda 6ngoriilen risk ve dijital gilivensizlik unsurlarmin webrooming niyetini
etkiledigi ve bdylece tiiketicilerin webrooming’e karsi olan niyetlerinin davranisa

yansidigi ortaya konmaktadir (Semiz, 2021, s.53).

Son olarak 1982 yilinda Graham Loomes ile Robert Sugden tarafindan 6ne
siiriilen Pigsmanlik Teorisi (Regret Theory) webrooming kapsaminda ele alinan
teorilerdendir. Sugden’e gore Pigmanlik Teorisi hem tiiketicilerin yanlis satin alma
karar1 sonrasi pismanlik hissetmesi hem de tiiketicilerin satin alma karar1 verme
asamasinda da pismanlik hissine kapilma durumunun oldugunu ifade etmektedir
(Korur ve Kimzan, 2016, s.54). 1986 yilinda Sproles ve Kendall tarafindan yapilan
analizde belirlenen kafas1 karistk ve kaygisiz tiiketiciler, Pismanlik Teorisi
kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Bu tiiketiciler, yaptiklar1 harcamalar
konusunda kaygi tagsimayan veya bu imaj1 sergileyen kisilerdir. Ancak sonrasinda
pismanlik yasayarak daha dikkatli aligverisler yapmay1 planlamalar1 gerektigini fark
etmektedirler (Mehta ve Dixit, 2016). Pismanlik Teorisi, webrooming kapsaminda
degerlendirildiginde, bireyin webrooming gergeklestirerek satin alma karar1 6ncesinde
alacag1 {riinlin segeneklerini dikkatlice karsilastirma firsati bularak aligveris
deneyiminin sonucunda daha az pismanlik duyabilecektir (Diecidue ve

Somasundaram, 2017, s.88).

2.1.2.2.1 Webrooming’in onciilleri

Webrooming’e iliskin yapilmis olan bazi ¢alismalar, webrooming
kullanicilarinin =~ sosyo-demografik ve psikografik oOzelliklerini tanimlayarak
webrooming’in dayanagini degerlendirmistir (Kleinlercher vd., 2020, s.3). Bu
kapsamda Kleinlercher ve digerlerine (2020) gore, webrooming’in dort ana Onciilii
bulunmaktadir. Bunlardan ilki psikografik degiskenlerdir. Psikografik degiskenlere
gore {irlin ilgisi, miisterinin satin almay1 hedefledigi iiriin veya lriin kategorisinin
kendisi i¢in ne kadar onemli oldugunun vurgulanmasidir. Ayni sekilde Viejo-

Fernandez ve digerleri (2018, 5.319) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin iiriin
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yolculuklarinda webroomer olmay1 segerek iirlinle ilgili 6zelliklere tek kanaldan

aligveris yapanlara nazaran daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Bir digeri satin alma motivasyonudur. Tiiketicileri aligveris yapmaya tesvik
eden birbirinden farkli satin alma motivasyonlar1 ¢ergevesinde, bazi kanallarin
miisteriler i¢in daha cazip gelmektedir (Flavian vd., 2020, s.7). Talep ettigi tirlinii
¢evrimigi magazadan arastirip fiziksel magazadan satin alma karar1 veren tiiketici igin
markanin fiziksel magazasinin tiiketicilere alisveris yaparken ¢evrimi¢i magazadan
cok daha fazla erisim firsat1 sunmaktadir. Ciinkii magaza personeli, kisisellestirilmis
tiriin paketleri olusturarak tiiketicide giiven olusturabilmekte ve satin alma islemlerine

yardimci olabilmektedir (Kleinlercher vd., 2020, s.4).

Kanalla ilgili degiskenler bir diger onciil olarak vurgulanmaktadir. Buna gére,
Kleinlercher ve digerleri (2020, s.5) tarafindan en diisiik seviyedeki fiziksel temasin
bile tiiketicilerin gliven duygusu tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Boylece tiiketici satin alma siirecinde risk almaktan kaginmayacaklari
savunulmaktadir. Baz: tiiketicilerin iiriinle ilgili ¢evrimigi arastirma yapsalar dahi satin
alma asamasinda fiziksel magazalar tercih etme sebeplerinin ¢evrimdist magazadaki
deneyimlerine dayanarak kendilerini daha giivende hissetmeleri olarak ifade

edilmektedir.

Son olarak riinle ilgili degiskenler, tiiketicileri webrooming’e
yonlendirmektedir. Heitz-Spahn’e (2013, s.576) gore tiiketicilerin tercih ettikleri
iirlinlerin, kanal se¢imi ve miisteri beklentileri iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.
Yapilan calismada tiiketicilerin elektronik, mobilya ve ev aletleri gibi baz1 benzer
ozelliklere sahip triin tiirleri icin webrooming’i benimseme olasiliklarinin daha

yiiksek oldugunu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5: Webrooming’in Onciilleri (Kleinlercher vd., 2020, s.4)

Psikografik Satin Alma Kanalla ilgili Uriin Tigili
Degiskenler Motivasyonu Degiskenler Degiskenler
- Miisteri katilimy - Satis tavsiyesi - Magaza aligverisi - Arama iiriinleri
- Satn alma éncesi - Eglenme - Cevrimici alisveris | - Deneyim tiriinleri
kesinlik - Kolaylik - Fiyat gesitligi
- Zaman tasarrufu cekiciligi

- Uriin cesitligi

cekiciligi
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2.1.2.2.2 Webrooming’in avantajlar1 ve dezavantajlari

Literatiirde webrooming’in avantajlar1 incelendiginde, Marmol ve Fernandez
Alarcon (2019) tiiketicilerin satin alma karar1 verdikten sonra, magazadan satin almak
i¢cin webrooming’i tercih etme sebeplerini, iiriine aninda erisebilirligi, mevcut envanter
durumu, {iriine dokunama ve {riinii hissetme ihtiyac1 olarak siralamaktadir.
Webrooming gergeklestiren tiiketicilerin, ¢evrimdist arama kanalini tercih ederek
karsilastirmali kanal avantajlarindan daha fazla yararlanabilecekleri ve boylece genis
cagta bilgiye hizli ve kolay erisim saglayarak daha kolay iiriin degerlendirmesi

yapilabilmektedir (Verhoef vd., 2007, s.144).

Webrooming acisindan incelendiginde, 2019 yilinda Kaduskeviciute ve
Urbonavicius (s.149) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada webrooming, dokunma
ihtiyac, belirsizlikten kaginma ve riskten kaginma olarak ele alinmaktadir. Ercan ve
Toksar1 (2020, s.653) tarafindan yapilan arastirmada ise tiiketicileri webrooming’e
yonlendiren aninda teslim alabilme, magazanin ortami, riinleri derinlemesine
inceleyebilme firsati, magaza personelinden rehberlik alabilme ve satin alinan iirtini
aninda iade edebilme imkani gibi boyutlar oldugunu saptamistir. Perakendeci boyutu
acisindan degerlendirildiginde tiiketiciler, magazada iiriinleri dogrudan inceleyip,
ozellikleri hakkinda daha fazla bilgi edinme ihtiyacina sahip olabilmektedir. Tiiketici
her ne kadar webrooming davranisi sergilese de {irlinii magazadan satin almaktan bazi
durumlarda vazgegebilir ve magaza iizerinden satin alma karart verebilir. Bu noktada
da tiiketicinin fiziksel magazadaki alisveris deneyimi &n plana ¢ikmaktadir (Ozbiik
vd., 2021).

Flavian ve digerleri (2019, s.2), tiiketicilerin aligveris siire¢lerinde tek kanal
kullanmasi1 ya da showrooming yerine webrooming’i tercih etmesinin nedenleri
degerlendirilmistir. ~ Oncelikle tiiketicinin ~ webrooming ile  gergeklestirdigi
aligverislerinde yiiksek diizeyde giiven hissettigi bulgulanmistir.  Ikincisi,
showrooming ile karsilastirildiginda webrooming’in tiiketicinin arama stirecindeki
memnuniyeti artirdigini ve daha akillica aligveris yaptiklarini hissetmelerine neden
oldugudur. Bunlara ek olarak, fiyat karsilastirma avantaj1 sayesinde tiiketicilerin sahip

olduklar1 tasarruf olanagidir.

Santos ve Gongalves (2019) tarafindan webrooming’in avantajlari bilgi alma,

giiclendirme, algilanan riski azaltma, fiyat kiyaslama ve giiven olarak siralanmaktadir.
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Stizer ve Tagkin (2022, s. 261) tarafindan yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin ¢evrimici
kanallardan yaptigi arastirmanin iriinii satin alma asamasina gegmeden once diger
tiketicilerin deneyimlerinden yararlanma firsati, webrooming’e yonelik tiiketici
tizerinde olumlu algi olusturmasini saglamaktadir. Giiven algisi yaratma agisindan,
tilkketicilerin webrooming ile aligveris memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Clinkii tiiketici, iirlin hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldugu ve
fiziksel magazanin giivenini hissetmektedir. Bu da risk algisin1 azaltarak giiven

olusturulur (Flavian vd., 2019).

Cevrimi¢i magazalardan {rilinleri inceleyip fiyat karsilastirmas: yapmak
miimkiin olsa da satin alma islemini gergeklestirmek igin fiziksel magazalarin tercih
edilmesinin bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Kannaiah ve Shanthi’ye (2015, s. 18)
gore bu dezavantajlardan biri ¢evrimi¢i magazalarin giiniin her saati agik olmasina
ragmen, fiziksel magazalarin yalnizca belirli saatlerde hizmet vermesidir. Bir digeri
literatiirde “free-riding” olarak tanimlanan bedavacilik davranisini benimseyen
tilkketicilerin bir isletmenin kanalindan {irlin aragtirmasi yaptiktan sonra farkli bir
isletmenin kanalina gegerek {iriinii satin alma eylemini gerceklestirmesi yoniindedir
(Heitz-Spahn, 2013, s.571). Bu nedenle webrooming’in bedavacilik davranigini
desteklemesi isletmelerin miisteri kaybetmesine neden olabilmektedir (Aw, 2020, s.6).
Ayrica fiziksel magazalar, isletme maliyetlerinin yliksek olmasi nedeniyle genellikle
cevrimi¢i magazalara gore daha yiiksek fiyatlarla iirlin satmasi, ulagim i¢in yol masrafi
gerektirmesi ve zaman kaybina neden olmas1 gibi dezavantajlart da bulunmaktadir

(Kannaiah ve Shanthi, 2015, s. 18).

Tablo 6: Webrooming’in Avantajlari ve Dezavantajlart

Avantajlarn Dezavantajlar
Bilgi alma Sinirlt galigma saatleri
Fiyat kiyaslama Yiiksek fiyatlandirma
Giiglendirme Bedavacilik davranisi
Algilanan riski azaltarak giiven olusturma

2.1.3 Biitiinlesik kanalli pazarlama anlayisinda tiiketici deneyimi

Tiiketiciler, iirlin ve/veya hizmetleri kullanirken bilgi edinmek, satin almak

veya fikir almak icin ¢ok sayida etkilesime girmektedir. Bu kapsamda, tiiketicinin ilk
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ihtiyac tespitinden ilgili firmanmn alani dahilinde {iriin ve/veya hizmet kullanimi
davranigina kadar tiiketiciyle ilgili tiim etkilesimlerin bulundugu tiiketici yolculugu
kavrami 6nem kazanmaktadir (Barwitz ve Mass, 2018, s.1). Baz1 endiistrilerde,
ozellikle hizmetlerde, etkilesimler maddi olmayan varliklara dayandigindan hem
tiiketici hem de firmalar i¢in deger yaratma agisindan yiiksek etkiye sahiptir (Kumar

ve Reinartz, 2016, s.59).

Isletmenin her kanalinda hedef tiiketicisiyle olumlu, etkili ve tutarli bir
deneyim olusturarak sadik tiiketiciler haline getirmeye calismasi tiiketici deneyimi
kavramiyla iliskilidir (Oz ve Arslan, 2019, s.255). Sorunsuz tiiketici deneyimi
yaratmak, giinden giine farklilik gosteren tiiketici davranislarina ayak uydurmayi
gerektirmektedir (Jocevski vd., 2019, s. 83). Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
tilkketici deneyimlerinin bir¢cok kanal ilizerinden etkilesim i¢inde olacagi ve buna
yonelik olarak isletmelerin tiiketiciler lizerinde olumlu deneyimler olusturmasi temel
alinmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016, s.81). Tiiketicilerin tercih ettigi iiriin ve/veya
hizmete yonelik aralarindaki etkilesim, isletmelerin avantajli konuma gelmesini
saglamaktadir (Dirsehan, 2012, s.55). Bu acidan tiiketici yolculugu, tiiketici
deneyimini somutlagtirma ve tiiketici deneyimi yonetimiyle alakalidir (Lemon ve

Verhoef, 2016, s.81).

Schmitt’e (1999) gére miisteri deneyimi kisiye 6zel degisebilen ve tiiketicinin
tiriine karst ne kadar alakali olduguna bagl ilerleyen bir siirectir. Ayn1 zamanda
Schmitt, tiiketici deneyimini bes boyutta ele almaktadir. Bunlar duyusal, bilissel,
diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimlerdir. Gentile ve digerlerine (2007, s.398)
gore ise tiiketici deneyimi alt1 boyut olarak ifade edilmistir. Bunlar Schmitt tarafindan
belirlenen duyusal, diisiinsel, davranigsal, bilissel ve iliskisel boyutlarina ek olarak
pragmatik ve yasam tarzi boyutlarin1 da kapsamaktadir. Pragmatik boyut, tiiketicinin
aligveris Oncesi siirecinde, aligverisi sirasinda ya da satin alma davranisi
gerceklestirdikten sonraki siiregte fayda saglamaya yonelik olan boyuttur. Diger boyut
ise tliketicinin iiriin veya marka deneyiminin sadece fiziksel bir islem ya da ihtiyag
giderme siirecinin otesinde konumlamaktadir. Yasam tarzi boyutu, satin alinan iirlin
ya da hizmetin, tiikketicinin yasam bi¢imini degistirecek veya bakis agisini genisletecek
potansiyeli ile ilgilidir. Markalar, kendilerini bir degerler sistemine dayandirarak
tiiketicilerine sadece bir iirlin sunmazlar, ayn1 zamanda bu degerlerle 6zdeslesen bir

deneyim sunmaktadir. Boylece markalarin, tiiketicilerine sunduklar1 deneyimleri ve
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degerleri dogru bir sekilde iletmeleri, onlarin hem {iriinle hem de markayla olan
iligkilerini derinlestirerek marka sadakati ve miisteri bagliligini artirabilir (Cal, 2018,

5.118).

PwC Tiirkiye 2023 yil1 “Yeni Nesil Miisteri Deneyimi Yonetimi Arastirmasit”
raporuna gore son yillarda tiiketici davraniglarinin degistigi ve bu degisimin temel
nedeninin beklentilerin dtesinde gegmeyi saglayan teknolojik gelismeler oldugu ifade
edilmektedir. Ayn1 zamanda dijitallesmenin yani sira kisisellesen iirlin ve hizmetlerin
sunumu ve deger odakli girisimler de isletmelere piyasada rekabet avantaji

saglamaktadir. Bu agidan arastirmada elde edilen verilere gore 6rneklemin;

- Katilmcilarin = %89 oraninda dijitallesmeyle e-ticaret aliskanliklarinin
artacagini diisiindiikleri,

- %82 oraninda kisisellestirilmis aligveris deneyimlerinin saglanmasinda kisisel
verileri paylasmay1 kabul edebilecekleri,

- %066 oraninda degerleriyle iliskilendiremedikleri markalar1 tercih etmedikleri,

- Katilmcilarin %62 oraninda ise satin alma davranmist gerceklestirdigi

markalarla arasinda duygusal bag kurdugu

tespit edilmistir. Ayrica arastirma bulgularinda, giiniimiizde isletmelerin miisteri
deneyimi c¢alismalarini yonetmek amaciyla tiiketicilerine sunduklar1 hizmetleri ek
maliyet olarak degil, aksine biiylimeyi tesvik eden bir strateji ve ekonomik biiylime
i¢in bir firsat unsuru olarak uzun vadeli basarilar elde edebilecegi girisimler olarak

gordiigii ifade edilmistir (PwC Tiirkiye, 2023).

Dijital cagin tiiketicileri, bir baska deyisle “biitiinlesik kanal miisterisi”,
ithtiyaclar ve istekleri hakkinda derinlemesine bilgiye sahip olan, internet araciligiyla
kendisi i¢in en iyi secenekleri bulabilen ve tercih etti§i zaman ve mekanda satin alma
islemlerini gerceklestiren kisilerdir (Marangoz ve Aydin, 2017, s.83). Tiiketici
davraniglarindaki degisim ele alindiginda isletme ve tiiketici arasinda uyumu
saglamak, biitiinlesik kanall1 pazarlama stratejisi i¢in 6nem arz etmektedir (Jocevski
vd., 2019, s. 83). Bunun nedeni, biitiinlesik kanall1 pazarlama anlayis1 kapsaminda
isletmelerin kullandiklar1 tiim kanallarin, tiikketicinin ihtiyacini karsilayacak sekilde
tutarli hizmet sunmasimi temel alinmasidir. Benzer sekilde biitiinlesik kanalll
pazarlamada birden fazla kanal kullanimi ile yiiksek diizeyde bilgiye erisim ve
tutarlilik sunuldugu belirtilmektedir (Saghiri vd., 2017, s.56; Rigby, 2011, s.2). Kotler
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ve digerlerine (2017) gore ise biitiinlesik kanalli pazarlamada miisteri deneyimi
engelsiz ve istikrarlt deneyim yaratmak amaciyla kanallar arasi baglantinin kurulmasi
ve bunun uygulanmasidir. Tiiketicinin radyodan 6grendigi firsat {irtiniine biitiinlesik
kanallar lizerinden erisebilmesi ve lriine iliskin gerekli bilgileri edindikten sonra
fiziksel, ¢cevrimici ya da mobil kanallar araciligiyla satin alma siirecini tamamlamasi
biitiinlesik kanal miisterisinin yolculuguna 6rnek olarak verilebilmektedir (Rigby,
2011, s.2). Ardindan teslimat siirecine yonelik kanal tercihinde bulunmasi, teslimat
noktasindan iiriinli alma, magazadan alma vb. davranislar, tiiketici deneyiminin birer

pargasi olarak degerlendirilmektedir (Aydin, s.105).

Biitiinlesik kanall1 pazarlamada miisteri deneyimi siireci iizerinde etkisi olan
bazi unsurlar bulunmaktadir. Kim ve Prabhakar’a (2000, s.542) gore algilanan risk,
algilanan giiven ve kanallarin entegrasyon diizeyi, biitiinlesik kanal miisterisinin
aligveris deneyimi yolcugu boyunca etkili olan unsurlar olarak degerlendirilmektedir.
Mayer ve digerleri (1995, s.712), giiven ve glivenme tutumu arasinda fark oldugu ve
bunun algilanan risk ve algilanan giiven arasinda iliskiden kaynaklandigini ifade
etmektedir. Boylece, giliven, giivenme {lizerinde olumlu etki olusturmaktadir. Ayrica,
giiven davranisi riski iistlenmeye hevesli olmak ile bagdastirilirken giivenme davranisi

riski uistlenmektir.

2.2 Cevrimici Alsveris

Cevrimigi incelemeler, tiiketicilerin satin alma niyetini Onemli o6lgiide
etkilemektedir (Huang vd., 2019, s.155). The Wall Street Journal tarafindan yapilan
arastirmada cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler, satin alma karar1 verme siirecinde
cevrimici incelemeleri, iirlin bilgisi alma kanali olarak gérmektedir (Fernandes vd.,
2022, s.1). Tiiketiciler ¢evrimici yaptiklar: incelemelerle {irtin hakkinda art1 ve eksi
arglimanlar elde ederek bunlar karsilagtirma firsati yakalamaktadir (PwC Tiirkiye,
2024; Risselada vd, 2018, s.621). Bu asamada satin alma karar1 verme siirecinde
tilketicilerin, isletmeler tarafindan saglanan iirlin bilgisi yerine {riinii daha Once
deneyimlemis olan tiiketici yorumlarinin daha inandirict ve giivenilir olarak
algilandig1 ortaya konmaktadir (PwC Tiirkiye, 2024; Thakur, 2018, s.50). Giiniimiizde
e- ticaret sitelerinde yaygin olarak kullanilan tiiketicilerin iiriin degerlendirmesi
yaptiklar1 yontemlerden biri olan y1ldiz derecelendirmelerinin tiiketicilerin satin alma

kararina yonelik tutumlarinm etkilemektedir (Yi ve Oh, 2022).
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Geleneksel pazarlama yontemleri (6rnegin televizyon, radyo, basili reklamlar)
uzun yillar boyunca ana iletisim araglar1 olarak kullanilmistir. Ancak internetin hizla
yayginlasmasiyla birlikte, dijital mecralar (internet siteleri, sosyal mecralar, web
tarayicisi, e-posta pazarlama vb.) bu araglarin yerini almis ve daha etkili hale gelmistir.
Bulundugumuz dénemde dijital mecralarin sundugu kisisellestirme, olgiilebilirlik ve
etkilesim gibi avantajlar, markalarin daha hedeflenmis ve verimli pazarlama

yapabilmesini saglamaktadir (PwC Tiirkiye, 2024; Aytekin vd., 2020, s.88).

Digital 2023 (We Are Social, 2023) raporuna gore diinya ¢capindaki 8 milyarin
tizerinde insandan 5.16 milyar1 %64.4 oraniyla internet kullanicisidir. Ayrica
insanlarin %357.6’s1 bir {iriin veya servisi satin almada g¢evrimigi aligverisi tercih
etmektedir. Rapor yerel olarak incelendiginde ise Tiirkiye’deki %83,4 oranindaki
internet kullanicisinin haftalik ¢evrimig¢i aligveris yapma verileri ele alindiginda
tilkemiz, kiiresel bazda online aligveris yapan iilkeler arasinda %64.6 oraninda 3.
sirada yer almaktadir. Bu duruma yonelik olarak dijitallesen diinya ile pazarlama

alaninda degisimler yasanmaktadir (We Are Social, 2023).

Glinlimiizde ise We Are Social tarafindan diinya capinda gergeklestirilen
aragtirmaya gore 2024 yilinda internet kullanicilarinin giincel sayist 5.35 milyara
ulagsmis olup cevrimici faaliyetler kapsaminda dordiincii sirada yer alan aligveris
faaliyetine iliskin %74,3 oranindaki internet kullanicilarinin her ay bir ¢evrimigi
aligveris yaptig1 bulgusu edinilmistir. Ayrica lilkemiz agisindan cevrimici aligveris
faaliyeti incelendiginde Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanlhigi (2024) tarafindan
olusturulan “Tirkiye’de E-Ticaretin Gorliniimii Raporu™na gore tiiketicinin
gerceklestirdigi ¢evrimici aligverisler kapsaminda beyaz esya ve kiiciik ev aletleri en
fazla pazar payina sahip olurken sirasiyla elektronik, giyim, ayakkabi ve aksesuar

sektorlerinin de yiiksek paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Insan-teknoloji etkilesimi siireci teknolojik diizenleme, algisal mevcudiyet ve
davranigsal etkilesim boyutlarini icermektedir (Dix, 2017, s.13). Cevrimigi aligveris,
teknolojik diizenleme boyutu acisindan ele alindiginda yeni teknolojilerin insan
viicuduna entegre olabilmesi, insan algilarina benzerligi ve ilgi ¢ekici aligveris
deneyimi olusturmasi yoniinden teknolojik diizenlemelerin 6nem arz etmektedir
(Flavian vd., 2019, s.10). 2023 yilinda PwC Tiirkiye tarafindan gergeklestirilen “Yeni
Nesil Satinalma Arastirmasi” sonuglarina gore doniisiim firsat1 elde etmek igin bilgi

teknolojileri uygulama alanlariin isletmelerin stratejileri kapsamima daha fazla
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entegre etmesi gerekliligi tespit edilmistir. Bu kapsamda dijital pazarlama ve yenilik¢i
teknolojiler, aligveris siirecini daha kisisel ve etkilesimli hale getirmek igin
kullanilmaktadir. Bu baglamda “Artirilmis Gergeklik (AR)”, fiziksel ve dijital diinyay1
birlestirerek tiiketicilerin markalarla olan etkilesimini derinlestiren ve zenginlestiren

bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aytekin vd., 2020, s.88).

2.3 Artirilmis Gergeklik (AR)

1965 yilinda “The Ultimate Display” isimli makalede fiziksel ve dijital
mekanlar arasindaki sinirlart kaldiracak ideal bir bilgisayar ara yiizii tasarlamayi
diistinen Ivan Sutherland (Billinghurst, 2021, s.1), ilk artirilmis gergeklik prototipi
olarak kabul edilen “Sword of Damocles” adli insan kafasina takilan bir ekran
tasarlamistir. Bu tasarim zamanla gelistirilerek ili¢ boyutlu grafiklerin izlenebildigi
teknolojik gelismeyi ortaya koymustur (Duran Tekoglu ve Sigri, 2020, s.121).
Artirillmis gergeklik, kavram olarak Tom Caudell ve David Mizell tarafindan ilk defa
1992 yilinda "Augmented Reality (AR)" olarak tanitilmistir. Bu terim, ozellikle
endiistriyel iiretim siireglerinde kullanilan bir teknoloji olarak tanimlanmis ve daha
sonra genis bir alanda kullanilmaya baslanmistir (Van Krevelen ve Poelman, 2010,
5.2).

0
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Sekil 11: Ivan Sutherland: Sword of Damocles 1968 (Petrov, 2018, s.65).

Ozellikle, pazarlamanin altyapisini yeniden tasarlayan somut ve sanal verilerin
birlesiminden olusan artirilmis gerceklik teknolojisi ile tiiketiciye interaktif aligveris
deneyimi sunmaktadir (He vd., 2018, s.128). Tiiketicilere ¢ok katmanli bir deneyim
sunarak onlarin aligveris siire¢lerini daha tatmin edici hale getirmektedir (Lemon ve

Verhoef, 2016, s.71). Bu teknolojiyi kullanan markalar, tiiketicilere sadece bir iiriin

52



satmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlarin yasam tarzlarini, ihtiyaglarini ve isteklerini
anlamaya calisarak daha giiclii bir bag kurmaktadir. Aligveris siirecinin satin alma
Oncesi asamasinda artirilmis gerceklik uygulamasiyla fiziksel magazaya gitmeden
once kiyafetleri deneyebilir veya oday1 dekore etmeye yonelik fikir edinme imkani

tanimaktadir (Flavian vd, 2019, s.2).

Sohbet robotu, sohbetler yoluyla

Huninin tepesi potansiyel milsterileri belirler

Sohbet roboty bilgilendirici igerikler

Hunini artasi giindererek potansiyel milsteriyi destekler

Satis ekibi belirlenen potansiyel milsterilere
damismanik yaparak ikna eder

) Satrs ekibi nihai pazartif
Satisin bafjlanmasi ' yaparak satisi baglar

Sekil 12: Artirdnug Pazarlamada Kademeli Satis Arayiizii (Kotler vd., 2021, 5.211).

Huninin alli

2.3.1 Cevrimigi ahisveriste artirilmis gerceklik teknolojisi

Pazarlama stratejilerindeki iyilestirilme ¢aligmalari insan ve insan ara yiizleri
ile satig ve tiiketici hizmetleri seklindeki pazarlama stratejilerini temel almaktadir. Y
ve Z kusaklarindaki artis, pazarlama stratejilerinde artirilmis uygulamalarin kullanim
gereksinimini zorunlu kilmaktadir (Kotler vd., 2021, s.209). Pazarlama teknolojisinin
ortaya ¢ikardigi yeni strateji, isletmelerin etkinligini artiracak kademeli ara yiiz sistemi
kullanilmaktadir. Kotler ve digerlerine (2021, s.210) gore isletmeler biitiinlesik kanalll
pazarlamanin sagladigi ¢ok kanal entegrasyonu sayesinde c¢evrimigi kanallar
araciligiyla tiiketici lizerinde ilgi uyandirma, algi olusturma ve denemeyi
cesaretlendirme gibi etkiler olusturmak icin kademeli satis ara yiizii yasam

dongiisiinden yararlanmaktadir.

Artillmis ve sanal gergeklik teknolojileri, tiiketicileri sanal {iirlin kullanim
deneyimi sunmaktadir (Inman ve Nikolova, 2017, s.11). Bu tarz yeni teknolojiler
ozellikle mobil uygulamalar kullanarak tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
kisisellestirme ve onlara ozel teklifler saglama firsati tanimaktadir. Ozellikle {iriin

ve/veya hizmeti satin alma agamasinda mobil uygulamalar 6nem kazanmaktadir (Liu
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vd., 2018, s.3). Bu agsamada 6rnegin yeni teknoloji olarak sayilabilecek Apple Wallet
mobil 6deme uygulamasi kullanilmaktadir (Verhoef, 2021, s.613). Boylece, artirilmis
gergeklik, yalnizca iirlin tanittmin1 yapmak ve markalarin tiiketicilere sundugu
geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesinde, daha etkilesimli ve kisisellestirilmis
deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Bu durum, markalar i¢in hem rekabet
avantaj1 saglar hem de kullanicilarla daha giiglii baglar kurma firsat1 saglamaktadir

(Toy, 2019, s.64).

2.3.2 Artirllms gerceklik uygulamalar ile deneyimsel pazarlama

1998 yilinda “Diinya Ekonomisine Hos Geldiniz” makalesinde Pine ve
Gilmore tarafindan ilk defa deneyimsel pazarlama terimi kullanilmistir. Ardindan
Bernd Schmitt tarafindan hazirlanan “Deneyimsel Pazarlama (Experiental
Marketing)” isimli makalede konuya iliskin model gelistirmistir (Ok ve Bas, 2022,
$.397). Schmitt’e gore geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasindaki en
belirgin ayrim, gelencksel pazarlama stratejilerinin genellikle tek yonli iletisim
tizerine kurulu olmasidir. Bu pazarlama stratejisinde marka tarafindan mesaj tiiketiciye
iletilir, ancak tiiketici geri doniis yapmadan bu iletisim gerceklestirilir. Deneyimsel
pazarlamada ise iki yonlii bir etkilesim mevcuttur. Tiiketiciler markayla dogrudan
etkilesime girerek sadece liriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmekle kalmaz, ayni
zamanda o markaya yonelik duygusal bir bag da kurmaktadir (Giizel ve Papatya, 2014,
s5.32).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere markalarla daha anlamli bir bag kurma
sans1 sunmaktadir (Ok ve Bas, 2022, s.397). Bu deneyimsel degerler Schmitt (1999,
s.5) tarafindan “Stratejik Deneyim Modiilleri” seklinde isimlendirilen deneyimsel
pazarlamanin bes boyutu oldugu ifade edilmistir. S6z konusu boyutlar asagidaki

maddelerde detaylandirilmigtir.

- Duyusal Deneyim: Duyusal pazarlamanin hedefi, tiiketicilere yalnizca gorsel
veya isitsel degil, aynm1 zamanda duygusal, dokunsal, zevksel ve kokusal
deneyimler sunmaktir. Bu tiir pazarlama stratejileri, markalarin miisteri
zihninde unutulmaz izler birakmalarmi saglayarak daha derin bir bag
olusturmaya yardimeci olmaktadir. Tiiketicilerin duyusal algilarini hedef almak,

onlara daha kisisel ve etkileyici bir deneyim yasatmak, markanin fark
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edilmesini ve tercih edilmesini saglamaktadir (Kiigiiksarag¢ ve Sayimer, 2016,
s.78).

- Duygusal Deneyim: Pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in yalnizca mantikli ya
da rasyonel kararlar degil, ayn1 zamanda duygusal tepkiler de tetiklenmesi
onemlidir. Tiketiciler, cogu zaman aligveris kararlarint mantiksal bir analiz
yerine duygusal bir bag kurarak vermektedir. Bu baglamda, duygusal
pazarlama, markalarin miisterilere yalnizca {iriin sunmakla kalmayip, onlarla
duygusal bir baglanti kurmalarin1 saglar. Bu nedenle duygular, karar verme
stirecini yonlendiren giiclii bir aractir (Schmitt, 1999, s.5).

- Biligsel Deneyim: Pazarlamanin diigiinsel ve analitik yonlerine odaklanarak
markalarin sadece duygusal tepkilere hitap etmekle kalmayip, tiiketicinin
diisiinsel stireclerini tetikleyerek onlara bir problemi ¢ézme veya yeni bir fikir
tiretme firsati sunmaktadir (Schmitt, 1999, s.5).

- Davranissal Deneyim: Uriin ya da hizmet tanitiminin yani sira aynm zamanda
bir deneyim yaratma siirecidir. Bu deneyimler, markalarin hedef kitlesiyle daha
derin bir bag kurmasma olanak tanir. Kurumsal deneyimler, bir markanin
sundugu deger ve yasam tarzinin dogrudan tiiketiciyle bulusturulmasi olarak
taniyabilmektedir. Bu baglamda, markalar yalnizca fiziksel tirtinler degil, ayni
zamanda duygusal, sosyal ve Kkiiltiirel anlamda anlamli deneyimler
sunmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin katilimini, etkilesimini ve baglantisini
saglamak hedeflenmektedir (Ok ve Bas, 2022, 5.402).

- Iliskisel Deneyim: Iliskisel deneyimde tiiketicinin ¢ok yonli katilimini
saglamak amaglanmaktadir. Tiiketiciyi yalnizca iiriin ya da hizmetle degil, ayn1
zamanda markanin degerleri ve kimligiyle de etkilesimde bulunmaya
yonlendirmektedir. Bu nedenle deneyimsel pazarlamada duyusal, duygusal,
diisiinsel ve davranigsal unsurlarin her biri farkli bir katman olusturmaktadir

(Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016, s.78).

Gegtigimiz 10 yil icinde, pazarlama sektoriinde yasanan teknolojik gelismeler
pazarlamanin ¢evrimici kanalinda (Hoyer vd., 2020) tiiketiciler ile geleneksel iletisim
kurmanin aksine daha etkilesimli yollar kullanarak iletisime ge¢mek (Brodie vd.,
2019, s.1) gibi kokli degisimlere neden olmustur (Rauschnabel vd., 2019, s.43).

Boylece, isletmeler ¢cevrimigi kanallarin 6zelliklerini kullanarak artirilmis gerceklik
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uygulamalari gibi yeni teknolojileri kullanma yoluna bagvurmaktadir (Kumar, 2022;
Opazo-Basaez, 2022).

2.3.3 Artirllmis gerceklik teknolojilerinde tiiketici deneyimi

Cevrimigi aligverisin gelismesiyle birlikte pazarlamada artirilmis gergeklik
gibi etkilesimli teknolojilerin kullanimi yayginlasmaktadir. Isletmeler tiiketicilerine
eglenceli, etkili ve keyifli bir sanal aligveris deneyimi sunmak amaciyla artirilmisg
gerceklik teknolojilerini kullanmayi tercih etmektedir (Kim vd., 2023, s.1). Artirilmis
gercekligin temel Ozelliklerinden biri, ger¢ek diinyadaki 6gelerle sanal 6geleri
birlestirebilmesidir. Bu durum, tiiketicilerin ger¢ek diinyay1 gérmeye devam ederken
sanal diinyadan gelen verileri (grafikler, sesler, metinler) ger¢ek diinyayla birlestirerek

deneyimlemelerini saglamaktadir (Boonbrahm vd., 2020, s.337).

Artinlmig  gerceklik uygulamalarin pazarlama sektoriinde kullanilmaya
baslamastyla “artirtlmis gerceklik pazarlamasi” kavrami ortaya ¢ikmistir (Eru vd.,
2022, 5.133). Artirllmis gergeklik pazarlamasinin temel islevi, fiziksel diinya ile dijital
icerigin birlestirilmesiyle kullanicilarin deneyimlerini zenginlestiren bir teknolojidir.
Bu pazarlama tiiriiniin yalnizca dijital degil, ayn1 zamanda diger medya araglariyla
birlestirilerek stratejik bir sekilde kullanilmaktadir. Boylece, bu uygulama hem
isletmelerin hedeflerine hizmet etme hem de tiiketicilere daha etkilesimli ve faydali

deneyimler sunma amacina sahiptir (Rauschnabel vd., 2019).

Bu acidan degerlendiginde artirilmis gerceklik teknolojileri ¢esitleri tiiketici
deneyimi bakimindan dérde ayrilmaktadir (IoT Tirkiye, 2024).

- Isaretleme Tabanli Artirilmis Gergeklik (Marker-Based Augmented Reality):
[saretleyici, genellikle 6zel bir gorsel simge, QR kodu, gorsel desen veya belirli
bir grafik olabilir. Bu isaretleyiciler, artirilmis gergeklik teknolojisinin gergek
diinyadaki fiziksel nesneleri dogru sekilde taniyip yerlestirebilmesi icin bir
referans noktasi islevi gormektedir Isaretleyici tabanli artirilmis gerceklikte
sistemin dogru bir sekilde c¢alisabilmesi i¢in isaretleyicilerin dogru
yerlestirilmesi ve izleme teknolojilerinin hassas bir sekilde ¢aligmasi gerekir.
[zleme teknikleri ve grsel tanima algoritmalarinin gelismesiyle birlikte, bu tiir
artirtlmig gergeklik deneyimleri kullanicilara zengin ve etkilesimli bir deneyim

sunmaktadir (Boonbrahm vd., 2020, s.338).
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Sekil 13: Isaretci Tabanl AR Uygulamast (Sener, 2024, s5.59).

- Isaretsiz Tabanli Artirilmis Gergeklik (Marker-less Based Augmented Reality):
GPS ve pusula gibi sensorleri kullanarak dijerik igerikleri fiziksel ortamla
etkilesim icinde olusturma imkani1 sunmaktadir (IoT Tirkiye, 2024).
Giintimiizde biitiinlesik kanalli pazarlamadaki ¢evrimigi satin alma faaliyetinde
rastlanilmaktadir. Tiketicilerin i1OS ve Android isletim sistemli mobil
telefonlar1 ile mekansal hareketi tanimlamak i¢in cihazin hareket sensoriinden
ve kamerasindan gelen verileri kullanmaktadir. Boylece sanal nesnelerin
gercek diinyada dogru bir sekilde konumlandirilmasimi saglamaktadir

(Boonbrahm vd., 2020, s.338).

Sekil 14: Siiperpoze Tabanh AR Uygulamas: (MediaCat, 2017).

- Projeksiyon Tabanli Artrilmis Gergeklik (Projection Augmented Reality):
Projeksiyon tabanli artirilmis gergeklik, dijital igerigi fiziksel yiizeylere
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yansitarak sanal ve gergek arasindaki farki bulaniklagtirmaktadir. Bu
teknolojide, 151k genellikle bir yiizeye (6rnegin masa, duvar, zemin vb.)
projekte edilmektedir. Boylece tiiketiciler sanal diinyayi, fiziksel ¢evreyle
etkilesimli bir sekilde deneyimleyebilmektedir (El Filali ve Krit, 2019, s.108).

Sekil 15: Projeksiyon Tabanlh AR Uygulamas: (E| Filali ve Krit, 2019, 5.108).

Siiperpoze Tabanli Artirilmis Gergeklik (Superimposition Based Augmented
Reality): Gergek diinya goriintiisiine dijital bir 6ge veya icerik ekleyerek, iki
diinyay1 (fiziksel ve sanal) st liste bindirir ve kullaniciya zenginlestirilmis bir
deneyim sunmaktadir (IoT Tirkiye, 2024). IKEA’nin katalog uygulamasi
siiperpoze tabanli artirilmis gerceklik uygulamasina da ornek olarak
verilebilmektedir. Tiiketicinin mobilya kataloglarindaki sanal {irtinleri evlerine
sanal olarak yerlestirmesiyle sanal {iriiniin ger¢ek diinya goriintiisii iizerine
bindirilmis bir sekilde eklenmesi saglanmaktadir (El Filali ve Krit, 2019,
s.108). Boylece tiiketiciler iiriiniin boyutlarini, rengini, stilini ve nasil

goriindliglinti gercek zamanli olarak deneyimleyebilmektedir.

Tiiketiciye biitiinlesik kanalli aligveris olanagi saglayabilmek adina bir¢ok

isletme artirilmis gergeklik uygulamalarini ¢evrimici kanalina entegre etmeye yonelik

aksiyon almaktadir (Brynjolfsson vd., 2013, s.2). Ciinkii artirilmis gergeklik, sanal

Ogeleri gergek diinyaya yerlestirirken kullanicilarin gergeklik algisini bozmadan

etkilesimli bir deneyim sunmaktadir (Azadaliyev ve Demirkol, 2023). Bu acidan

artirtlmig gerceklik teknolojinin asagida yer verilen avantajlar1 bulunmaktadar:

Giiven algisi: Artinnlmig gergeklik teknolojisi ile ¢evrimicgi kanal iizerinden
sunulan fiziksel magaza deneyimi ile tiiketicilerin iirline iliskin ayrintili bilgi

edinmesini saglayarak iirline yonelik gliven duygusunun olusmasina ve
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pekistirilmesine yardimci olmaktadir (Poushneh, 2018). Boylece, pazarlama
deneyimi daha az riskli, daha hizli ve daha giivenli hale getirilerek tiiketicilerin
aligveris siireglerinin iyilestirilmesi, daha bilingli ve tatmin edici kararlar
almalar1 saglanir (Alimamy ve ark. 2017).

Satin alma kanali: Giniimiiz pazarlama anlayisi baglaminda kozmetik,
elektronik, giyim ve mobilya gibi webrooming’i benimseyen bir¢ok sektor
bulunmaktadir. Bunlardan elektronik sektoriiniin bilinen markalarindan olan
Teknosa’dir. Marka tarafindan yapilan arastirma verilerinde tiiketicilerinin
%76’simin Teknosa’nin fiziksel magazasina gelmeden Once, Teknosa.com
lizerinden ¢evrimi¢i magazayi ziyaret ederek aligveris yaptiklarina ulagilmistir.
European TCG Retail Summit etkinliginde tiiketici deneyimi lizerine konugma
yapan Teknosa Genel Miidiirii Biilent Giircan ise markanin ¢evrimigi kanal
ziyaret edilmeden satin alma gergeklestirilmeyecegine ve Teknosa.com adresli
¢evrimici kanalin “magazalara agilan bir vitrin” oldugunu vurgulamaktadir
(DHA, 2018). Artirilmis gergeklik uygulamasi kullanarak satin alma davranist
gerceklestiren tiiketici ile isletme arasindaki etkilesim, fiziksel magaza
lizerinden yapilan aligverise gore daha yliksektir (Holopainen vd., 2018,
5.1168).

Satin almaya tesvik etmesi: Pazarlama sektoriinde artirilmis gergeklik
teknolojisine yoOnelik yapilmis olan ¢alismalar, satin alma siirecinde
tilketicilerin artirllmis gerceklik uygulamalarmi kullanma niyeti iizerinde
olumlu etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Tan vd., 2022). Cevrimigi
magazalar araciligryla satin alma davranis1 gergeklestirmede zaman tasarrufu,
ulagim masraflarinin azaltilmasi, {iriin karsilastirmasinin yapilabilmesi ve
uygun fiyata erisebilme gibi avantajlara sahip olan tiiketici i¢in ¢evrimigci
aligverisin ilgi ¢ekici oldugu gozlemlenmektedir (Aytekin vd., 2019, s.93).
Gilinlimiizde ise ¢evrimigi kanallarin 6tesinde pazarlama sektoriinde isletmeler
tiikketiciler iizerinde tesvik edici tutum olusturabilmek i¢in artirilmig gergeklik
uygulamalarmi kullanmaktadir (Ozkaya, 2021, s.578). Tiiketici odakli
pazarlama kapsaminda artirilmis gergeklik uygulamasini kullanan isletmeler
trlinlerini iic boyuta doniistiirerek tliketici deneyimini etkilesimli kilarak
tiiketicilerin isletme ve iiriin tercihlerini yonetmektedir (Ozkaya, 2021, 5.578).
Isletmelerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmasini saglayan artirilmis

gerceklik uygulamalar1 sayesinde satin alma siireclerinde tiiketicilere
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etkilesimli bir ortam saglanmaktadir (Tingir ve Tarlakazan, 2024, s,723).
Eglence unsurunun satin alma karar1 vermede etkili oldugu (Pescher vd., 2014)
g6z onlinde bulunduruldugunda, cevrimigi aligveriste kullanilan artirilmis
gergeklik uygulamalar1 {irtiniin  boyutunu ayarlayabilme, {iriintin farklh
renklerini deneyebilme ve istenilen yere yerlestirebilme gibi ozelliklerle
tilkketicilerin aligveris deneyimlerini eglenceli bir hale getirme firsati
sunmaktadir (Tingir ve Tarlakazan, 2024, s.727).

Marka sadakati: Deneyimsel pazarlamanin faydalarindan biri, miisteri
sadakatini artirmasidir (Ok ve Bas, 2022, s.339). Artinlmis gerceklik
uygulamalarinin marka sadakati saglama ag¢isindan Oneminin incelendigi
calismalar, dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin, hedef kitlenin
markaya olan giivenini pekistirebilecegi ve onlar1 satin alma siirecine
yonlendirebilecegini ifade etmektedir (Hanaysha, 2018). Markalar, miisterilere
sadece lirlin satmanin 6tesine gegip bir deneyim sunarak, daha uzun vadeli
miisteri iligkileri kurabilirler (Holopainen vd., 2018, s.1168). Bu tiir
deneyimler, miisterilerin marka ile duygusal bag kurmasii saglamaktadir.
Tiiketiciler, kendilerini 6zel hissettiklerinde, markaya olan bagliliklar1 da ayn1
orantida artmaktadir. Bu durum sadik miisterilerin olugsmasina ve dolayisiyla
daha yiiksek satislarin gerceklesmesine olanak tanimaktadir (Ok ve Bas, 2022,
5.399). Artirilmis gergeklik uygulamalari ile gerceklestirilen aligverislerde
tilkketicilerin deneyimlerinden hosnut olmasi {iiriinii bagka kullanicilara da
tavsiye etmelerini ve daha sonraki aligverislerinde memnun kaldiklar
isletmeyi tercih etmelerini saglayarak tiiketicide marka sadakati olusmasi
saglanabilecektir (Aytekin vd., 2019, 5.93).

Karsilasilan zorluklar: Artirilmis gercgeklik teknolojisi, kullanict deneyimi
acisindan bazi zorluklar1 ortaya koymaktadir (Kilig, 2016, s.94). Azuma ve
digerlerine (2001, s. 40-44) gore;

e Sistem hatalari, yazilim uyumsuzluklar1 veya donanim problemleri,
kullanict deneyimini olumsuz etkileyebilir,

e Derinlik algisinin dogru bir sekilde yansitilamamasi, kullanicilarin
sanal nesneleri dogru bir sekilde yerlestirmeleri veya etkilesime
girememelerine neden olabilir,

e Artinlmis gergeklik uygulamalarimin kullanici dostu ara yiiz

sunmamasi tiiketicinin adaptasyon siirecini zorlagtirabilir.

60



2.3.4 Artirllmis gerceklik uygulamalar:

Tiiketiciye biitlinlesik kanalli aligveris olanagi saglayabilmek adina birgok
isletme artirilmis gergeklik uygulamalarini ¢evrimigi kanalina entegre etmeye yonelik
aksiyon almaktadir (Brynjolfsson vd., 2013, s.2). Webrooming uygulamalari,
Kozmetik sektorii kapsaminda ele alindiginda bir Ispanyol firmasi olan Sephora
markasinin “Happening at Sephora (Sephora’da Olmak)” artirilmis gerceklik
uygulamasi ile miisteri deneyimlerini kisisellestirme firsati sunulmaktadir (Sephora

Newsroom, 2019).

’\ 3 SEPHORA PRESENTS A NEW

‘ : WAY TO BEAUTY TOGETHER
You're invited to explore our
exciting virtual series:
Beauty Anywhere with
Sephora Digital Events

LEARN MORE »

Sekil 16: Sephora Markast AR Uygulamast (Sephora, 2022).

Artirilmis gergeklik uygulamalaria Hilken vd. (2018, 5.510), L 'Oreal ve Nike
markalarini 6rnek olarak vermistir. L'Oréal'in artirilmis gerceklik altyapisi kullanarak
gelistirdigi sanal ayna, markanin dijitallesme ve tiiketici deneyimini zenginlestirme
¢abalarimin bir pargasidir. Bu teknoloji, tiiketicilere fiziksel olarak makyaj tirlinlerini
denemek zorunda kalmadan, sanal ortamda kendi yiizlerinde nasil goriindiiklerini
gorme imkani sunar. Nike ise artirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde, tiiketicilerin
ayakkabilar1 sanal ortamda gorsel olarak tasarlamalarini, renkleri, desenleri veya
materyalleri degistirmelerini ve kendi benzersiz tasarimlarini olusturmalarint miimkiin
kilmaktadir. Nike'in artirilmis gergeklik uygulamasi, ¢evrimdist aligverisle ¢evrimigi
aligveris arasindaki smirlar1 kaldirarak, her iki deneyimi harmanlamakta ve
kullanicilarin her iki diinyanin avantajlarindan yararlanmasina olanak tanimaktadir.
Mobilya sektoriinden ise IKEA'nin 2017 yilinda piyasaya siirdiigii “IKEA Place”
uygulamasi, mobilya sektoriinde webrooming’in nasil etkin bir sekilde kullanildigini
gosteren Orneklerden biridir. Bu uygulama, artirilmis gerceklik teknolojisini
kullanarak tiiketicilere mobilya {irlinlerini satin almadan Once sanal ortamda
deneyimleme firsati sunmaktadir. Mobilya aligverisinde Kkarsilasilan en biiyiik
zorluklardan biri, tiiketicilerin mobilyalarin evdeki alanla ne kadar uyumlu olacagina

karar vermeleridir. IKEA Place uygulamasi ile tiiketicinin mobilyalarin boyutlarini ve
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tarzlarimi gergek diinya baglaminda gormeleri saglanarak bu tarz zorluklarin en aza

indirilmesi amaglanmaktadir (Kocasu, 2017).

Wt ol ol

Sekil 17: L’Oreal Markast AR Uygulamasi (L’Oreal, 2022).

IKEA, L’Oreal, Sephora gibi markalar kullandiklar1 artirilmis gergeklik
uygulamalar1 ile olas1 miisterilerinin ¢evrimic¢i kanallar aracilifiyla trtinleri dijital
olarak deneyimlemesine olanak taniyarak fiziksel magazaya geldiklerinde daha
onceden tirline alg1 ve ilgi seviyeleri yiikseltilmis olur ve bdylece tiiketicinin tirlinii

satin almaya yonelik ikna siirecine destek olmaktadir (Kotler vd., 2021, s.211).

Biitiinlesik kanalli pazarlama kapsaminda kullanilan artirilmis gergeklik
uygulamalari ile tiiketiciler {irlin ambalaji lizerinden bilgiye ulasabilmektedir (Toy,
2019, s.64). Buna 2011 yilinda Heinz markasinin ketgap {iriinii iizerindeki ambalajlar
sayesinde gelencksel ambalajlardan daha fazlasim1 sunmaktadir. Tiiketiciler,
telefonlarinin kamerasini iirline yonelterek etkilesimli bir yemek tarifi kitabi deneyimi
elde etmektedir. Boylece tiiketicilere sadece bir iirlin degil, bir deneyim sunarak
marka, sadakati artirmak, kullanicilara bilgi vermek ve tiiketici ile marka arasindaki
etkilesimi artirmaya yonelik etkili bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Tirker,

2023, 5.1665).
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Sekil 18: Heinz Markasinin AR Uygulamast Ornegi (Tiirker, 2023, 5.1665).

Artinllmis gergeklik uygulamalari, kullanimlari baglaminda iiriine iliskin
licretsiz bilgiler sunarak birtakim satis sonrasi miisteri hizmeti ile memnuniyet
saglamaya ¢alismaktadir (Boletsis ve Karahasanovic, 2018, s.50). Hyundai “Virtual
Guide”, ara¢ kullanim kilavuzu gorevi goren bir mobil uygulama olarak tasarlanmustir.
Bu mobil uygulama ile telefon kamerasi kullanarak aracin yag kontrolii, hava filtresi
degisimi ve hiz sabitlemeyi kullanma gibi 6zelliklerinin nasil uygulanacagini gosteren
artirilmig pazarlama sunmaktadir (Hyundai, 2016). Bu o6zelligi ile s6z konusu
uygulama satis sonras1 miisteri hizmetleri saglama amaci tagimaktadir (Boletsis ve
Karahasanovic, 2020, s.284).

Liikks tiiketim triinleri agisindan bakildiginda 2020 yilinda Burberry
markasinin artirtlmis gergeklik teknolojisini kullanarak dijital diinyay1 fiziksel
aligveris deneyimiyle entegre etmesi de artirilmis gerceklik pazarlamasina
verilebilecek bir diger 6rnektir. Tiiketiciler, Google arama motoru iizerinden Burberry
tiriinlerinin li¢ boyutlu goriintiilerine erisebiliyor ve bu liriinleri sanki markanin fiziksel
magazasindaymis gibi her agidan inceleyebilme imkanina sahip olabilmektedir. Bu
teknoloji, aligverisi daha etkilesimli hale getirerek tiiketicilere iiriinleri gergekten

"deneme" hissiyati sunmaktadir (Yetmen, 2021, s.174).

Buna benzer olarak artirilmis gerceklik uygulamasi ile tiiketicinin webrooming
yapmasina imkan saglayan bir diger marka ise, Tepe Home mobilya ve ev dekorasyonu

magazasidir. S0z konusu marka, www.tepehome.com web sitesi araciligiyla
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tilkketicilerine artirilmis gerceklik uygulamasi sunmaktadir. Bu uygulama, tiiketicilerin
satin almak istedikleri iiriine dair bilgi edinmelerine ve iriiniin {i¢ boyutlu 6n
izlemesini gérmelerine olanak tanimaktadir. Boylece, kullanicilar her agidan {iriin
incelemesi yapabilmektedir. Ayrica, bazi iiriin gorsellerinin sag kisminda bulunan
"Evinizde goriin" segenegi sayesinde, tiiketicilerin inceledikleri {iriinii sanal olarak
evlerinde goriintiilemelerine imkan taninmaktadir. Bu o6zellik, tiiketicilerin
webrooming’i  sergilemelerini  ve bu davramisin  getirdigi  avantajlardan

yararlanmalarini saglamaktadir.

-
- =i

—
/_ i

Sekil 20: Tepe Home ‘Evinizde goriin’ Artirilmig Gergeklik Uygulamasinda Berjer Denemesi (Tepe Home,
2024).
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BOLUM 3: YONTEM VE BULGULAR
3.1 Yontem

3.1.1 Calismanin amaci

Bu calisma, mobilya sektoriiniin ¢evrimig¢i kanallarinda tiiketiciye sunulan
artirtlmis  gerceklik uygulamalarinin  tiiketicinin  satin  alma kararin1  nasil

sekillendirdiginin analiz edilmesi amaglamaktadir.

3.1.2 Evren ve orneklem

Tiiketicilerin satin almaya yonelik olumlu ya da olumsuz tutum gelistirmelerini
saglayan ¢evrimigi incelemeler (Huang vd., 2019, s.155), tiiketicilerin {iriin hakkinda
elde ettigi bilgileri karsilagtirmasina olanak tanimaktadir (Risselada vd., 2018, s.621).
Bu kapsamda arastirmanin evreni, Tiirkiye’de ikametgdh eden ve en az bir kere

artirllmig gerceklik kullanarak aligveris yapmais tiiketicilerden olusmaktadir.

Sosyal bilimlerde daha derinlemesine ve ¢ok yonlii bir analiz imkani sundugu
icin (Glaser ve Strauss, 2017) ¢alismada nitel arastirma yontemi esas alinmuistir.
Amaclh 6rneklem, bir arastirmanin 6rneklemi olarak belirli bir grup veya ortami
secmek i¢in kullanilan kriterler, aragtirmacinin hangi 6zelliklere sahip katilimcilari ya
da hangi durumu inceleyecegine karar vermesine yardimci olan dlgiitlerdir (Daymon
ve Holloway, 2011, s.153). Calisma kapsaminda, amagli orneklem (purposive

sampling) yontemi kullanarak homojen bir katilimer grubundan veri toplanmistir.

Aragtirmanin 6rneklemi i¢in 2024 yili i¢erisinde mobilya sektoriinde artirilmig
gerceklik uygulamasini  kullanan 12 katilimer  arastirmaya dahil  edilmistir.
Katilimcilarin yaglar1 25-45 arasinda degisiklik gostermektedir. Erkek ve kadin
katilimer sayilart esittir. Katilimeilarin yarisi kamu kurumlarinda c¢alisirken diger
yarist 0zel sektorde calismaktadir. Katilimeilarin tamami webrooming kavramina
yonelik bilgi diizeyleri olan ve mobilya sektoriinde gevrimi¢i magazadan artirilmig
gerceklik uygulamasi ile iiriin deneyimi yaparak satin alma islemi yapan tiiketicilerden
olugsmaktadir. Bu durum, farkl tiiketici segmentlerinin webrooming’e ve artirilmisg
gerceklik uygulamalarina iliskin tutumlarinin daha genis bir perspektiften analiz
edilmesine olanak tanimistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 7°de

verilmistir.
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Calismanin amacia yonelik secilen orneklem grubuna iligkin kriterlere

asagida yer verilmektedir.

1.

3.

Demografik Cesitlilik: Orneklemin, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi
demografik 6zellikler acisindan ¢esitlilik gosterdigi bir grup olusturulmustur.
Bu, farkli tiiketici gruplarinin gevrimici aligveris deneyimleri ve algilart
hakkinda daha kapsamli bir degerlendirme yapilmasini saglamak
amagclanmaktadir.

Cevrimi¢i Alsveris Deneyimi: Secilen katilimcilarin, 2024 yili igerisinde
mobilya sektoriindeki bir artirilmis gergeklik uygulamasimi  kullanarak
cevrimici platform iizerinden aligveris yapmis olmalar1 gerekmektedir. Bu
kriter, ozellikle cevrimici aligveris deneyimine sahip olan kullanicilar
gbzetmeyi amaglamaktadir.

Alisveris Deneyim Siiresi: Katilimcilarin, artirllmig gergeklik uygulamasi
kullanarak bir ¢evrimi¢i magazadan son 6 ay iginde (2024 yili itibariyla)
aligveris yapmis olmasi, daha giincel ve gegerli deneyimlerin incelenmesine
olanak tanima hedefini tasimaktadir. Ajzen ve Fishbein’in (1980) gelistirdigi
"Planli Davranis Teorisi"ne gore, bireylerin davranislari, gegmis deneyimlere
dayal1 olarak sekillenmekte olup gelecekteki davranislar1 da bu deneyimlere
paralel olarak tahmin edilebilir. Ancak, giiniimiizde dijitallesmenin hizla ivme
kazanmasi, pandeminin etkisiyle insanlarin aligveris aliskanliklarinin dijital
ortama kaymasi, miisteri sayilarinda siirekli degisim yasanmasi ve markalar
arasindaki 1iligkilerin farklilagmasi, sosyal bilimler agisindan pazarlama
stratejilerinin ve buna baglh olarak tiiketici davraniglarinin ve yeniden
sekillenmesine yol agmaktadir (Ozhavzali, 2023, s.258). Bu nedenle deneyim
siiresinin son 6 ay olarak se¢ilmesi ile aligveris aliskanliklarinin degismedigi
bir donemi kapsamak hedeflenmektedir.

Olumlu/Olumsuz  Deneyimler:  Deneyimsel pazarlama ¢ercevesinde
tiiketicilerin duyusal algilarinin odak alinmast, onlar iizerinde daha bireysel ve
giiclii bir izlenim birakmak markanin fark edilmesini ve tercih edilmesine
imkan sunmaktadir (Kiiciiksarag ve Saymmer, 2016, s.78). Bu kapsamda
katilimcilarin aligveris deneyimlerinin olumlu veya olumsuz olma durumuna

gore bir ¢esitlilik saglanmaya c¢alisilmistir. Farkli memnuniyet seviyelerine
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sahip kullanicilarin dahil edilmesi, ¢evrimigi aligverisin ¢esitli boyutlarini

analiz etme amacini tasimaktadir.

3.1.3 Arastirma Sorulari

Derinlemesine goriisme, katilimcilarin beyanlarinin dogrudan kullanilmasi,
katilimcilarin kisisel deneyimlerini ve bakis agilarin1 daha iyi anlama firsatt verirken
verilerin derinligini ve zenginligini artirmaya da yardime1 olma amacini tagimaktadir
(Karasar, 2018, s.211). Belirlenen 6rneklem grubu ile mobilya sektoriinde kullanilan
artirilmis  gergeklik uygulamalar1 kapsaminda, tiiketicilerin aligveris yolculugu
siirecinde webrooming’i incelemek amaciyla, katilimcilara nitel arastirma veri
toplama tekniklerinden biri olan 17 yar1 yapilandirilmis agik uglu soru igeren
derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmaya iliskin arastirma sorularina

asagida yer verilmektedir.
S1: Demografik dzellikler, tiiketicilerin webrooming tercihini nasil etkiler?

S2: Artirnllmis gergeklik teknolojisinin tiiketicinin satin alma karari tizerinde

rolu nedir?

S3: Mobilya sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik teknolojisi, tiiketicilerin

alisveris nasil sekillendirir?
Sorulara iligkin bazi temsili 6rneklere asagida yer verilmistir.

- Gorlismenin ilk béliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerine erisebilmek
igin yas, cinsiyet ve meslek bilgileri sorulmustur. Ardindan demografik
ozelliklerin webrooming tercihini belirlemesine yonelik toplamda 3 soru
yoneltilmistir. Bu sorulardan bazilari; “Aligveris deneyiminde webrooming’i
yapmay1 tercih ettiiniz ilgi alanlariniz nelerdir?” ve “Aligveris sikligr ile
webrooming tercihi arasinda bir baglant1 var midir?” seklindedir.

- Goriismenin ikinci boliimiinde katilimcilarin webrooming’in
gerceklestirilmesinde artirtlmis  gerceklik uygulamalarinin - kullanilmast,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil sekillendirdigine yonelik sorular
sorulmustur. Bu sorular; “Webrooming gerceklestiren tiiketiciler, artirilmig
gerceklik uygulamasinin  dirlinleri  deneyimlemekteki yararlarini  nasil
degerlendirmektedir?” ve  “Artirilmis  gergeklik  uygulamalar ile

gerceklestirilen webrooming deneyiminin yaslara gore uygunlugu nasildir?”.
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- Gorlismenin {igiincii ve son boliimiinde ise mobilya sektdriinde kullanilan
artinlmig gergeklik teknolojisinin, tliketicilerin aligveris deneyimini nasil
sekillendirdigine iligskin sorular sorulmustur. Bu sorulardan bazilari; “Mobilya
aligverigsinizde deneyimlediginiz artirnllmis gerceklik uygulamasi sizleri
webrooming yapmaya tesvik etti mi?”, “Mobilya aligveriginizde
deneyimlediginiz artirilmis gergeklik uygulamasi, marka sadakatinizi artirdi
mi1?”, “Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz artirllmis gergeklik
uygulamasinin  ¢evrimi¢i  aligveristeki  riskleri  nasil  azalttigim
diisiiniiyorsunuz?” ve “Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz artirilmig

gerceklik uygulamasinda karsilastiginiz zorluklar nelerdir?” seklindedir.

3.1.4 Veri toplama teknigi

Nitel arastirmalar, sosyal ortam ve insan davranigi hakkinda sosyal fenomenleri
aciklamak ve bunlara dair anlamli ¢ikarimlar yapmayr saglayan bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Bu sosyal ortamlar, bireylerin etkilesim i¢inde oldugu, toplumsal
normlarin, degerlerin, davraniglarin sekillendigi ve paylasildig: yerlerdir. Dolayisiyla,
sosyal ortamlar, sosyal gruplar ve bireyler {izerinden yapilan incelemeler,
arastirmacilara bu varliklarin i¢sel dinamiklerini, birbirleriyle olan etkilesimlerini ve
bireysel deneyimlerini daha iyi anlamalarina firsat saglamaktadir (Berg ve Lune, 2019,
s.20). Bu dogrultuda nitel arastirma modeli olarak drnek olay (case study) incelemesi
esas alinmistir. Durum calismasi (case study), belirli bir olay, durum, siire¢ veya
fenomeni derinlemesine incelemeyi amagclayan bir nitel arastirma yontemidir
(Ozdemir ve Tuti, 2023, 5.224). Yildirim ve Simsek’e gore (2021, 70; 305) kisi, kurum,
grup ya da ortam Ornek olay incelemesinin temelini olusturabilir. Ornek olay
calismalarinda “nasil, ni¢in (veya neden) ve ne” sorular1 konunun derinlemesine

incelemesine olanak tanimaktadir (Berg, 2004, s.201).

3.1.5 Veri toplama siireci

Yar yapilandirilmig goriismeler arastirmaci tarafindan Haziran-Eyliil 2024
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Gorlismelerin siiresi yaklagik 20 dakika,
minimum uzunluk 15 dakika, maksimum 36 dakika olmustur. Veri analizi i¢in Smith
ve Osborn (2003) tarafindan onerildigi gibi, ses kaydina alinan goriismeler aynen
yaziya gecirilmistir. Arastirmaci her bir transkripsiyonlar1 okuyup kodlamis olup 6ne

¢ikan fikir, yorum ve kodlarin tartisilmasinin ardindan yazarlar tarafindan alt tema ve
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temalara karar verilerek temsili alintilarin da yer aldigi Sonuglar boliimiinde

agiklanmistir.

Yapilan goriigmelerin sonucunda ii¢ ana tema elde edilmistir. Bunlar;
“demografik Ozelliklerin webrooming tercihini belirlemesi”, “artirilmis gergeklik
teknolojisinin tliketicinin satin alma karar lizerindeki rolii” ve “mobilya sektdriinde
kullanilan artirillmig gercgeklik teknolojisinin, tiiketicilerin aligveris deneyimini

sekillendirmesi” seklindedir.

3.2 Bulgular

S6z konusu calismaya toplam 12 katilimer katilmistir. Katilimeilardan 6’s1
kadin, 6’s1 erkektir. Yaslari agisindan bakildiginda 25 ile 45 arasinda olup, yas
ortalamasi 34’tiir. Katilimcilarin hepsi aligveris deneyimlerinde 6nce ¢evrimigi
magazadan {rlin incelemesi yaptiktan sonra satin almaya yonelik webrooming
gerceklestirdiklerini belirtmistir. Katilimeilarin demografik bilgilerine iliskin detaylar
Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Kattlimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihma1 | Yas Arahigi | Cinsiyet Meslek Aligveris Sikhig
K1 29 Kadin Proje Yoneticisi Haftada 1-2 kez
K2 34 Kadin Muhasebeci Ayda 1 kez

K3 30 Kadin Ogretmen Haftada 1 kez
K4 36 Kadin Miihendis Ayda 1 kez

K5 42 Kadin Kurgucu Ayda 1-2 kez
K6 39 Kadin Miihendis Ayda 1 kez

El 31 Erkek Miihendis Haftada 1 kez
E2 25 Erkek IK Haftada 1-2 kez
E3 35 Erkek Yazilimet Haftada 1 kez
E4 37 Erkek Satis Yoneticisi Haftada 1 kez
E5 26 Erkek Psikolog Haftada 1-2 kez
E6 45 Erkek Y 6netmen Ayda 1-2 kez

Calisma baglaminda elde edilen bulgulara iliskin belirlenen ana ve alt temalar, Tablo

8’de tabloda yer almaktadir.
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Tablo 8: Bulgulara Iliskin Temalar ve Alt Temalar

Ana Temalar Alt Temalar

) 11 flgi Alanlarmin Cinsiyete Gore Farklihik
1: Demografik Ozelliklerin Webrooming | = Gostermesi
Tercihini Belirlemesi 1.2 Yas Faktorii

1.3 Aligveris Siklig1
Webrooming’de  Artirnlmis  Gergeklik
2.1 Uygulamalar1 ve Tiiketicilere Sagladigi
Yararlar

2:  Artinlmis  Gergeklik  Teknolojisinin
Tiiketicinin Satin Alma Karar1 Uzerindeki

Webrooming’de  Artirtlmis  Gergeklik

Roli 2.2: Uygulamalarinin = Yas Gruplarina Gore
Farklar
3.1 Artinlmis  Gergeklik  Uygulamasinin
o Tiiketicileri Tesvik Etmesi
3.0- Artirillmis Gergeklik Uygulamasinin Giiven
Yy Algist
Artirilmis Gergeklik Uygulamasinin Marka
3.3 .
Sadakati
3: Mobilya Sektoriinde Kullanilan Artirilmig Artirllmis  Gergeklik  Uygulamasiin

3.4: Tiiketici Aligveris Beklentilerini

Gergeklik Teknolojisinin, Tiiketicilerin
Karsilamasi

Aligveris Deneyimini Sekillendirmesi Artinlmis - Gergeklik  Uygulamasmm

3.5: Tiiketici Satin Alma Tercihi Uzerindeki
Belirleyiciligi

Artirilmig Gergeklik Uygulamasi
Deneyiminde Karsilasilan Zorluklar
Artirllmis  Gergeklik  Uygulamalarina
Yonelik Gelecekteki Tiiketici Beklentileri

3.6:

3.7:

Tema 1: Demografik Ozelliklerin Webrooming Tercihini Belirlemesi
1.1 Ilgi alanlarimin cinsiyete gore farklilik gostermesi

Katilimeilar ile yapilan goriigmede kadin katilimeilar, 6zellikle ev dekorasyonu
ve mobilya, erkek katilimcilar ise elektronik iiriinleri aragtirmada ve satin almada
webrooming yaptiklarim ifade etmislerdir. Oncelikle kadin katilmcilar estetik ve
tasarima daha fazla 6zen gosterirler. Bu agidan webrooming yapmalarindaki
etkenlerden biri mobilya gibi iiriinlerin ev ile dogrudan baglantili olmasi nedeniyle,
tasarim agisindan dogru estetik uyumu yakalayabilmek ve bilingli {iriin se¢imi
yapabilmektir. Ayrica, kadinlarin aligveriste daha c¢ok duyusal deneyim aramasi
nedeniyle webrooming cazip hale gelmektedir. Erkekler ise elektronik {irtinlerin
yiiksek fiyatli yatirimlar olmasi ve uzun vadeli kullanim gerektirmesi nedeniyle daha
rasyonel ve islevsel secimler yapabilmek, 6zelliklerini incelemek, kullanim avantajlari

ile fiyat-performans dengesini kurabilmek i¢in webrooming yaptiklarini
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belirtmislerdir. Bu dogrultuda, goriismelerden elde edilen baz1 6rnek cevaplar asagida

gosterilmektedir:

Kl1: “Ahsverisimde webrooming yapmamin asil amaci, ozellikle ev
dekorasyonuna yonelik yapacagim aligveriste ilk gordiigiimii almadan dnce internet

1

tizerinden daha fazla bilgi edinmektir.’

K4: “Ozellikle mobilya ve siis esyasi Qibi alacagim iiriin cesitlerinde,
internetten hemen fiyat ve ozellikleri karsilastirryorum, sonrasinda ise magazaya gidip

tirtinii gergekte gormek istiyorum.”

E3: “Cogunlukla elektronik esyalar veya teknolojik cihazlar gibi iiriinlerde
fivat karsilagtirmast yapmak ve nasil ozelliklere sahip olduklarini gormek icin

’

webrooming kullantyorum.’

E6. “Uzun vadeli kullanacagim mesela elektronik iiriinler veya mobilya gibi

esyalart almadan once internetten detayli arastirmalar yapryorum.”
1.2 Yas Faktorii

Katilimcilarin ~ yaslari, webrooming’e  yonelik egilimleri  agisindan
incelendiginde K1, E2 ve E5 gibi geng yas grubundaki katilimcilarin dijital yerli
olmasi, teknolojiye daha hizli adapte olabilmesi ve dijital araglarla alisveris yapma
konusunda daha pratik olmalari nedeniyle webrooming’i daha sik tercih ettikleri
bulgulanmistir. K4, K5 ve E6 gibi orta yas grubundaki katilimcilarin ise webrooming’i
genellikle daha temkinli bir sekilde ve daha az siklikla tercih ettikleri goriilmiistiir.
Fiziksel magazada iiriinleri gérme, dokuma ve deneme eylemlerinin bu yas grubu i¢in
onemli oldugu ortaya konmustur. Bu nedenle aligverislerinde daha geleneksel
yontemler tercih etme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Goriismelerden alinan 6rnek

cevaplar asagida sunulmaktadir:

K1: “Oczellikle yasimin gen¢ olmasi nedeniyle teknolojiyi cok rahat
kullanabildigimi diistiniiyorum. Haftada bir iki kez alisveris yaptigimi soyleyebilirim

ve satin almadan once ¢ogu tiriinii sanal ortamda gériip fiyatlarini kontrol ediyorum.”

K5: “Ben ¢ok alisveris yapmam, anca ayda bir ya da iki kez alisveris
vapiyorum. Ama aligveris yaparken de magazalarin iiriinlerini internetten gormek

benim i¢in pratik oluyor.”

71



El: “Yaptigim aligverislerde online aligverisi tercih ediyorum. Ciinkii genelde
daha kolay oluyor. Haftada bir alisveris yaparim, hatta cogunlukla ev igin tiriinler ya
da elektronik iirtinlere ihtiyacim oldugu icin onlari aliyorum... Evet, Yasimin
webrooming yapmama yonelik etkisi oldugunu diistiniiyorum, ¢iinkii teknolojiyle i¢ ice
biiyiidiik ve internetten iizerinden iiriin arastirmak ve aligveris yapmak bizim neslimiz

icin daha dogal ve siklikla tercih edilen bir sey.”

E6: “Benim aligveris sikligim ayda bir ya da iki kez. Yaptigim aligverisler
genellikle gercekten ihtiyacum olan iiriinler i¢in oluyor. Bence Webrooming’i
kullanmaya bagsladiktan sonra alisveris yapma seklim biraz degisti. Ciinkii magazaya
gidip itiriine bakip satin almak yerine arastirmalarimi internet iizerinden yapmaya

basladim.”
1.3 Aligveris Siklig

Katilimcilara sorulan “Aligveris sikliginizin webrooming tercihlerinizi nasil
sekillendirdigini diigiiniiyorsunuz?” sorusuna iliskin verilen yanitlar, tiiketicilerin
aligveris sikliginin webrooming tercihleri {izerinde belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu agidan goriismeye dahil edilen katilimcilardan aligveris sikligi
yiiksek olanlar, alisveris deneyimini genellikle dijital araglar kullanarak hizlandirma
egilimi gostermektedir. Bdylece webrooming, katilimcilara fiziksel magazaya
gitmeden once iiriinler hakkinda bilgi edinme, fiyat karsilagtirmasi yapma, farkl
seceneklere erisme ve iriinlerin gorsel tasarimlarini inceleme firsati sundugu igin
siklikla aligveris yapan katilimcilar tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Aligveris
sikligt daha diisiik olan katilimcilar ise webrooming’i aligveris siirecinin her
asamasinda kullanmak yerine, cogunlukla ihtiya¢ duyduklarinda belirli bir tirtinle ilgili
daha fazla bilgi edinmek amaciyla arastirma yaparken basvurduklart aligveris bigimi
olarak kullanmaktadir. Bu kapsamda goriismelerden elde edilen 6rnek cevaplara

asagida yer verilmektedir:

K1: “Alisveris yapma bagimlistyim diyebilirim. Bu yiizden olduk¢a stk alisveris
vapiyorum. Genellikle haftada birkag¢ kez aligveris yaparim. Ciinkii her hafta yeni
ihtiya¢larim ¢ikabiliyor. Her ihtiyacim i¢in magazaya gitmek ¢ok yorucu oluyor hatta
cogu zaman firsat bulamiyorum. Bu yiizden once internetten iirtinlere bakmak benim

icin aligverisi daha kolay hadle getiriyor.”
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K3: “Bence alisveris yapma sikligim benim webrooming’i kullanma ihtiyacimi
etkiliyor. Haftada bir alisveris yapiyorum. Aligveris sikligim arttikca webrooming’e

daha fazla yoneliyorum.”

K4: “Ayda bir yani ¢ok fazla alisveris yapmadigim i¢in aslinda webrooming’i
aktif sekilde kullanma ihtiyact hissetmiyorum ama daha sik alisveris yapiyor olsaydim,
muhtemelen daha fazla kullanirdim. Simdi ihtiyaglarimi belirledikten sonra magazaya

gidip almak daha hizli geliyor.”

El: “Haftada en az bir mutlaka bir sey alvyyorum... Hatta alisveris yaptik¢a

’

webrooming’in de avantajlarini daha fazla fark ediyorum.’

E3: “Haftada bir aligveris yaparak webrooming’i neredeyse her alisverisimde
kullantyorum, ¢iinkii bana zaman kazandiriyor ve alisverigim daha verimli hdle

getiriyor.”

E6: “En fazla ayda bir, iki kez aligveris yapryorum. Bu zamanlarda da
alacagim iiriinii \yice arastirmak istiyorum, bu yiizden internetten iiriinleri gérmek

’

faydali oluyor.’

Tema 2: Artirllmis Gercgeklik Teknolojisinin Tiiketicinin Satin Alma Karari

Uzerindeki Rolii

2.1 Webrooming’de Artirllmis Gergeklik Uygulamalart ve Tiiketicilere Sagladig

Yararlar

Webrooming ve artirilmis gergeklik uygulamalarinin birlesiminin tiiketicilere
farkli aligveris deneyimi sundugu goriilmektedir. Bu kapsamda, katilimcilar artirilmis
gerceklik uygulamalarinin {irtinleri daha iyi anlamalarina katki sagladigini ifade
etmistir. Bir diger yarari, katilimecilarin artirilmis gergeklik uygulamalar sayesinde
zaman kaybetmeden ve farkli magazalarda dolasmadan bir¢ok secenegi sanal ortamda
deneyimleme firsati sunmasidir. Ger¢ege yakin karsilastirma yapabilme yarar
sayesinde tiiketicilerin ihtiyaglarina ve zevklerine uygun iirlinleri aragtirma ve satin
alma agsamasinda daha bilingli ve giivenli karar verme imkani1 tanimaktadir. Ayrica,
artirllmis gergeklik uygulamalarinin kullanilmasiyla, katilimcilarin sadece {iriiniin
gorseline odaklanmakla kalmadiklari, ayn1 zamanda gorsellestirmeler ile iirtinlerin

fonksiyonelligini ve kullanim kolayligini da goz Oniinde bulundurarak satin alma
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karar1 verdikleri ifade edilmistir. Bu baglamda, goriismelerden elde edilen bazi

cevaplar agagida sunulmaktadir:

K1: “Webrooming yaparak ¢evrimigi iiriinleri inceledikten sonra magazaya
gidiyorum, ama artik sanal deneyim sayesinde magazada gereksiz zaman kaybi
yvasamiyorum. Artirilmis gerceklik sayesinde, dogru iiriinle ilgili kararimi ¢cok daha

1

hizli ve dogru bir sekilde verebiliyorum.’

K3: “Bu ikisi bir arada kullamldiginda alisveris deneyimi tamamen
doniisiiyor. Ozellikle artirilmis gerceklik uygulamas ile iiriinleri evimde sanal olarak

gormek, aligverisin daha kolay ve giivenli olmasint sagladi.”

El: “Cevrimi¢i olarak iiriinlerin ozelliklerini ve fiyatlarim karsilastirdiktan
sonra, artirilmis gerceklik uygulamas: ile iiriinii sanal olarak evimde gormek

gercekten biiyiik bir avantaj sagladi.”

’

E3: “Gergekten ihtiyacim olan iiriin olup olmadigini anladim.’

2.2 Artridmus  Gergeklik  Uygulamalart ile Gergeklestivilen \Nebrooming
Deneyiminin Her Yas Gruplarina Uygunlugu Acisindan Farkhilik Gostermesi

Katilimeilarin ifadelerinden, oOzellikle yash bireylerin artirillmis gergeklik
uygulamalarin1 kullanmada giicliilk yasayabilecegi yoniinde bir egilim oldugu
anlagilmaktadir. Goriismelerden elde edilen bulgulara gore bahsi gegen giicliikler,
birkag faktdre dayandirilmaktadir. Oncelikle, cevrimici alisveris ve dijital teknolojiler
konusunda daha az deneyimi olan yash tiiketicilerin artirllmis gergeklik
uygulamalarini etkin bir sekilde kullanma konusunda zorluk yasayabilecekleri ifade
edilmistir. Ayrica, yash tiiketicilerin artirilmis gergeklik uygulamalarinin gerektirdigi
dokunmatik ekran kullanabilme, uygulamalar arasinda gecis yapabilme ve uygulama
ara yiiziini etkin kullanabilme tarzindaki etkilesimlerde giicliik c¢ekebilecekleri
belirtilmistir. Bu kapsamda, goriismelerden edinilen ornek yanitlar asagida

sunulmaktadir:

K1: “Bazi yash kullamcilar, uygulamanin kullanimi hakkinda kafa karisiklig
yasayabilir. Ama genglerin bu tiir teknolojilerle daha kolay adapte olabilecegini
diigtiniiyorum. Ciinkii yasim ve teknolojiye olan ilgim nedeniyle artirilmis gerceklik

uygulamalarint rahatca kullanabiliyorum.”
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K4: “Bence, her yas grubuna hitap edebilmesi adina, uygulamalarin daha

kullanici dostu hale getirilmesi gerekiyor.”

El: “Biraz karmasik olabilir. Annem mesela telefonu bile zor kullaniyor ki

artirilmig gerceklik uygulamalarini kullanmak ona her tiirlii zor gelir.”

E4: “Benim gibi orta yas grubundaki bir kullanici i¢in artirilmis gerceklik

’

oldukg¢a faydali bir teknoloji.’

Tema 3: Mobilya Sektoriinde Kullanilan Artirillmis Gergeklik Teknolojisinin,

Tiiketicilerin Aligveris Deneyimini Sekillendirmesi
3.1 Artirllmig Gergeklik Uygulamasinin Tiiketicileri Tesvik Etmesi

Gorligmelerden edinilen bulgulara goére artirilmis gerceklik uygulamalarinin
mobilya sektoriinde tiiketici deneyimini yeniden sekillendirdigi ve alisveris
aligkanliklarin1  doniistiirdiigii  gbézlemlenmistir. Mobilya sektériinde kullanilan
artinlmis  gerceklik uygulamalarinin  iirlinleri sanal ortamda gormenin ve
deneyimlemenin yani sira, aligverisi eglenceli hale getirerek Ozellikle estetik ve
tasarim agisindan onemli olan mobilya gibi iriinlerde daha fazla ilgiyi ve zaman

gecirmeyi tesvik edebilecegi saptanmustir.

Ki1: “Artirdmis gerceklik uygulamasini kullanmak alisverisi gercekten

eglenceli hale getirdi.”

K3: “Ashnda uygulamay1 kullanarak, magazaya gitmeden once webrooming
davranmisint daha sik uygulamaya basladim. Cevrimici arastirma yapip, itirtinti
denemek ve sonrasinda magazaya gidip satin almaya yonelik kararimi vermek bana

daha mantikli gelmeye basladi.”

E2’nin deneyiminde oldugu gibi, artiritlmis gerceklik uygulamasi, tiiketicilerin
uriinle ilgili karar alma siireclerini destekleyerek, magaza ziyaretinden Once tiim
faktorleri goz oniinde bulundurmalarini miimkiin kilmaktadir. Boylece, tiiketicilerin
tirtinii fiziksel olarak deneyimlemek yerine sanal ortamda deneyimlemeleri, daha az

tereddiitle satin alma karar1 vermelerini saglamak acisindan 6nemlidir.

E2: “Artiridmis gerceklik uygulamasi, bu konuda harika bir ¢oziim sundu. Bu
uygulama, tiriinii evimde nasil gorecegimi ¢ok iyi bir sekilde simiile edebiliyor... Bu

’

uygulamanin webrooming i tesvik ettigini diigiiniiyorum.’
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Elde edilen bulgulara gdére mobilya aligverisinde artirllmig gercgeklik
uygulamalarinin sundugu zaman ve mekan esnekliginin, tiiketicinin aligveris siirecini
daha verimli hale getirebildigi belirtilmistir. Ayrica, 6zellikle biiylik esyalar gibi
evdeki yerlesimi etkileyebilecek iirlinler s6z konusu oldugunda, tiiketici satin alma
davraniginda artirllmig gergeklik uygulamalarinin rolii daha da 6nem kazanmaktadir.
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, biiyiik mobilyalarin yerlesimini evde sanal olarak
deneyimlemenin bu {riinlerin evde nasil goriinecegini daha net bir sekilde
anlayabilecegini sagladigi ifade edilmistir. Bu goriis, Ozellikle biiyiik ve pahali
iriinlerin satin alinmasinda karar verme siirecini kolaylastirabilecegini ortaya

koymaktadir.

E4: “Benim igcin webrooming’i tetikleven en biiyiik faktérlerden biri, bu
uygulamanin bana sagladigi zaman ve yer avantaji. Evimde veya ofisimde, tiriinii
sanal olarak deneyip, sonrasinda magazaya gidip satin alabilmek gercekten faydall
oldu. Bu, hem zaman acgisindan hem de satin alma siirecinde daha az karar karmasasi

yvasadim.”

E5: “Mobilya alisverisimde artirilmis gerceklik uygulamasini kullanmak,
benim alisveris aliskanhiklarim degistirdi diyebilirim. Ozellikle biiyiik esyalar gibi

evimdeki yerlesimi etkileyebilecek tiriinleri alirken ¢ok isime yaradi.”
3.2 Artirllmug Gergeklik Uygulamasinin Giiven Algist

Artirllmis gerceklik uygulamalarinin mobilya sektoriindeki giiven algisini
artiric etkisi, katilimcilarin verdigi yanitlarla net bir sekilde ortaya cikmaktadir.
Katilimecilarin  aligveris deneyimlerine ve markaya iliskin gliven duygularinin
pekismesinde risk algisinin azaltildig1 vurgulanmigtir. Mobilya gibi biiyiik ve pahali
tiriinler s6z konusu oldugunda, 6zellikle renk, boyut ve malzeme gibi unsurlarin nasil
goriinecegl konusunda siipheleri gidermek ve {riiniin tiiketicinin gergek hayattaki
beklentilerine uymamasin1 saglamak i¢in artirilmis gergeklik uygulamalarinin risk
algisin1 azaltmada onemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Ayrica, geleneksel
aligveriste, tiiketiciler {riin incelemesi yaparken yalnizca {iriin fotograflar1 ve
aciklamalar1 ile simirli kalirken, artirilmis gerceklik uygulamalar1 sayesinde bu
fotograflarin  Otesine gecerek iirlinlin gercek mekanda nasil bir goriinim
sergileyecegini sanal olarak deneyimleme firsati sunmaktadir. Bu, yalnizca iiriiniin

fiziksel uyumunu degil, ayn1 zamanda estetik ve fonksiyonel yonlerini de daha giivenli
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bir sekilde degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Bu kapsamda goriismelerden elde

edilen 6rnek cevaplara asagida yer verilmektedir:

K1: “Mobilya alirken artirtimis gerceklik uygulamasint kullanmak, markaya
olan giivenimi artirdi. Genelde mobilya alisverisi yaparken biiyiik bir risk oldugunu
diistintiyorum. Ctinkii iiriinii evde goérmeden almaya karar vermek zor. Ancak,
artirtlmis gerceklik uygulamasi sayesinde her a¢idan iiriinii evimde gérebilmek, bana
bir giiven duygusu verdi. Koltugumun evimde nasil duracagina dair siiphelerim

ortadan kalkt1.”

K3: “Normalde magazadan alinan bir iiriiniin eve geldiginde bekledigim gibi
olmayabilecegini diisiiniirdiim. Ama artirilmis gerceklik uygulamasi sayesinde, almak
istedigim mutfak masasinin evime nasil uydugunu gormek, markanin giivenilirligini

artirdi.”

Katilimeilar, yenilik¢i ve kullanici dostu teknolojiler sunan markalarin
giivenilirliklerini artirdigini ifade etmiglerdir. Buna ek olarak, bu tiir teknolojilere
yatirim yapan markalarin miisteri memnuniyetini 6n planda tutan, profesyonel ve

giivenilir markalar olarak algilandig1 da yapilan goriismeler sonucunda elde edilmistir.

E2: “Benim i¢in, markanin artirilmis gerceklik uygulamasini bizlere sunmast,
markanin profesyonelligini ve giivenilirligini artiran bir faktér oldu. Calisma masami
alirken, iiriiniin tam boyutlarint ve evimde nasil duracagini gérmek, beni rahatlatan

bir deneyim oldu.”

E5: “Bu tarz yenilik¢i uygulamalarin kullaniimasi, markaya yonelik giivenimi
olduk¢a artirtyor. Bu tiir uygulamalar: kullanmamis olsaydim, mobilya gibi biiyiik
paralar harcayacagim tiriinler igin online aligveris yapmakta daha fazla tereddiit
edebilirdim. Ancak, bu uygulama sayesinde sanal ortamda yemek masasin: test edip,
evimde nasil goriinecegini gérerek aldigim tiriin ile markaya yonelik giiven duygumu

pekistirdim.”
3.3 Artirllmig Gergeklik Uygulamasinin Marka Sadakati

Ozellikle mobilya sektériinde, artirilmis gergeklik uygulamasi gibi yenilikgi
teknolojilerin tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini pekistiren 6nemli bir faktor
haline geldigine dair gii¢lii bir egilim gézlemlenmistir. Bu kapsamda, tiiketici satin

alma siirecinde miisteri memnuniyetini saglamak, 6zellikle mobilya gibi biiyiik ve
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uzun vadeli iirlin aligveriglerinde, marka sadakati olusturmada onemlidir. Ciinkii
artirllmig gergeklik uygulamalari, tiiketicilere sadece tiriinii gorsellestirme degil, ayni
zamanda aligveris deneyimlerini kisisellestirerek tiiketicide deger olusturabilir. Bu
durum, asagida yer alan goriisme 6rneklerinde de ifade edildigi gibi markalarin giiven

olusturmasina ve sadik bir miisteri kitlesi edinmesini saglamaktadir.

K2: “Markamin artirtlmis gerceklik uygulamast gibi yenilik¢i bir ¢oziimii
benimsemesi, onlart gercekten farklilastirtyor. Bu wuygulama sayesinde, her
alisverisimde daha fazla giiven duyuyor ve markaya sadik kalryorum. Artik mobilya
alisverisi yaparken tercihim ¢ok net.”

K4: “Arurilmis gerceklik gibi teknolojik yenilik sunan mobilya magazalari,

2

miisteri memnuniyetini 6nemseyen bir marka olarak géziimde farklilast.

E2: “Bu tiir yenilik¢i ve miisteri odakli yaklasimi, markaya olan sadakatimi
gerc¢ekten artirdi. Artik baska mobilya aligverisimde artirilmis gerceklik uygulamasi
olan markalarla o/mayan markalar: kiyasladigimda, bu tiir bir deneyim sunduklar: bu
teknolojiyi kullanmam: saglayan markalara sadik kalmaya karar verdim. Yani
artirllmis gerceklik uygulamasi, markaya olan baghligimi giiclendiren énemli bir

faktor oldu.”

E5: “Teknolojik agidan giiclii bir markadan mobilyalarimi se¢gmek benim igin

kesinlikle tercih edilir.”

3.4 Artirdmis Gergeklik Uygulamasimin  Tiiketici Ahgveris Beklentilerini

Karsilamas

Katilimeilarin deneyimlerinden goriilen ilk bulgu, tiiketici beklentilerinin ¢ok
cesitli oldugudur. Birgok kisi i¢in artirilmis gercekligin, aligverisi kolaylastiran ve hizli
karar verme siireci saglayan dnemli bir aragtir. Ornegin, bazi katilimcilar (K1, E1)
evdeki diger esyalarla uyumlu mobilyalarin kolayca secilebilmesi ve zaman kaybi
yasanmadan dogru kararin verilebilmesi gibi islevsellige odaklanarak artirilmis

gerceklik uygulamasini olumlu degerlendirmistir.

Ancak bazi katilimcilar i¢in artirllmis gerceklik uygulamalarmin beklentileri
tam anlamiyla karsilamadigi gézlemlenmistir. Ozellikle mobilya sektoriinde dnemli
bir rol oynayan dokunma ve iiriiniin fiziksel olarak deneyimlenmesi konusunda,

katilimcilar sanal olarak gorsel yerlestirme yapabilirken, iiriiniin gercek dokusunu,
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agirh@in1  veya konforunu deneyimlemek istediklerinde artirilmis gergeklik
uygulamalarinin sundugu imkanlar sinirlt kaldigini belirtmiglerdir. Ayrica iiriinlerin
renkleri ve dokularinin sanal ortamda gercek hayattan farkli gériinmesi gibi sorunlar
dile getirilmistir. Bu da kullanicilarin beklentilerinin daha ayrintili ve estetik
hassasiyetlere dayali oldugunu gostermektedir. Ayrica, bazi kullanicilar (E4) sadece
tirtiniin odada nasil duracagin1 gérmekle yetinmek yerine, {iriintin 6zelliklerini detayl
bir sekilde kesfetmek ev mobilya ile ilgili ekstra 6zellikler hakkinda bilgi almak
istemektedir. Yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen 6rnek yanitlar asagida

gosterilmektedir:

K1: “Benim igin alisverigte onemli olan sey, evdeki diger esyalarla uyumlu
mobilyalart kolayca bulabilmekti. Genelde magazalarda zaman kaybetmekten
hoslanmam, ¢iinkii tiim trtinleri gormek zor oluyor. Bu yiizden, artirilmiy gerceklik

uygulamasi, bu ihtiyacimi ¢ok iyi karsiladi.”

K2: “Beklentilerimi tam anlamiyla karsiladigini séyleyemem. Ciinkii bazi
tirtinlerin renkleri ve dokulart sanal ortamda ¢ok farkli gériiniiyor. Yine de genel

olarak alisverigimi kolaylastiran bir deneyim sundu."”

K3: “Bu wuygulama, tam olarak bekledigim gibi oldu. Alisveriste zaman
kaybetmeden dogru karari vermemi sagladi. Beklentimi tam anlamiyla karsilad:
diyebilirim."”

K4: “Ancak biraz daha fazla etkilesim beklerdim. Uygulama bazi iiriinlerde

eksik gorseller ve ayrintilar sundu. Yine de genel olarak aligveris deneyimimi biiyiik

olciide iyilestirdi."

El: “Birkag farkli mobilya ¢esidini evimdeki yerlesimle test edebildim ve bu
benim alisveris beklentimi tam olarak karsiladi. Renk ve boyut agisindan hi¢bir

belirsizlik kalmadi. Memnun kaldim."”

E3: “Beklentilerimi karsiladi. Ciinkii online alisveris yaparken tirtiniin ger¢ek

hdliyle ¢ok fark yaratabildigini diisiiniiyorum.”

3.5 Artinlnus Gergeklik Uygulamasimin Tiiketici Satin Alma Tercihi Uzerindeki
Belirleyiciligi

Katilimeilara tiriinleri fiziksel magazadan m1 yoksa ¢evrimi¢i magazadan mi

aldiklar1 sorulmustur. Verilen cevaplara gore katilimcilar ¢ogunlukla cevrimigi
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kanaldan artirilmis gergeklik uygulamasi kullanarak arastirma yaptiklarini ve satin
alma davranisi  gerceklestirdiklerini  ifade  etmistir.  Artinlmis  gergeklik
uygulamalarinin ¢evrimig¢i alisverisi daha cazip hale getirdigini ifade etmislerdir.
Artirillmis gergeklik, tliketicilere iirlinleri sanal ortamda, evlerindeki mevcut esyalarla
uyumlu bir sekilde yerlestirme firsati sundugu i¢in, iiriin boyutu, renk uyumu ve
yerlestirme agisindan belirsizlikleri ortadan kaldirmaktadir. Bu sayede, tiiketici
cevrimigi aligverisin fiziksel magaza deneyimine daha yakin oldugunu diisiinmektedir.
Ayrica, bazi katilimcilar artirilmis gergeklik uygulamalar ile arastirma yaptiktan sonra
webrooming yontemiyle fiyat karsilastirmasi yapmayi tercih ettiklerini ifade

etmislerdir.

Ancak iki kullanict yine de artirilmis gergeklik uygulamalari ile tirtin hakkinda
bilgi sahibi olsalar da nihai satin alma kararmi vermek igin fiziksel magaza
deneyiminin hala kritik oldugunu vurgulamislardir. Ciinkii fiziksel magazadaki gorsel
ve dokunsal deneyim, tiiketicinin karar siirecini tamamlamasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin genellikle ¢evrimigi kanaldan arastirma
yaparak daha fazla bilgi edinmek istediklerini, ancak satin alma asamasinda genellikle
fiziksel magazaya yoneldiklerini gostermektedir. Buna ek olarak, bazi katilimcilar igin
satin alma kanali tercihinde teslimat siiresi dnemli bir etkendir. Ozellikle mobilya gibi
biiyiik ve teslimati zaman alabilecek iiriinlerde, hemen teslim alma istegi ¢evrimigi
aligverisin tercih edilmemesine yol agmaktadir. Katilimci1 goriismelerinden edinilen

ornek cevaplar asagida siralanmistir:

K2: “Son olarak, iiriinii magazada satin almay: tercih etmemdeki en biiyiik
etkenlerden biri, hemen iiriinii alip kullanmaya baglama fikriydi. Cevrimici aligveriste

bazen teslimat beklemek, tiriinii almak igin ekstra siire kaybetmek moral bozabiliyor.”

K4: “Ama magazada iiriinii gercekten gérmek, orada dokunmak, malzemenin
kalitesini hissetmek ¢ok onemliydi. Oyle ki, cevrimici arastirma ve artirilmis gerceklik
uygulamasi bana tiriin hakkinda giiven verdi, ancak nihai karari, magazadaki fiziksel

deneyimimle verdim. Bu iki deneyim birbirini tamamladi.”

El: “Kesinlikle evet. Artirilmis gerc¢eklik Uygulamasi, ¢evrimici alisverisi daha
cazip hale getirdi. Satin alma siirecinde de webrooming yaptim, ¢iinkii farkli cevrimici

platformlarda fiyat karsilagtirmasi yapmak, en iyi teklifi bulmami sagladi.”
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E5: “Algverisimi ¢evrimigi magazadan yaptim. Ancak, satin almadan once ise
yine webrooming yaptim ¢iinkii fiyat karsilastirmasi yaparak en iyi teklifi bulmak

onemli. Ayrica, kullanict yorumlar: benim icin oldukca etkili bir faktor."”
3.6 Artirilmig Gergeklik Uygulamasi Deneyiminde Karsilasilan Zorluklar

Katilimcilar, artinlmis gerceklik teknolojisinin heniiz bazi sinirlamalari
oldugunu ve bu sinirlamalarin kullanict deneyimini olumsuz etkileyebilecegini
vurgulamistir. Bu agidan, artirilmig gergeklik uygulamalarinin iiriinleri sanal ortamda
gergek mekan iizerine yerlestirmeyi saglamasi 6zelliginin kiigiik odalarda gercekei
sonuglar veremedigi ifade edilmistir. Bu nedenle, artirilmis gerceklik uygulamasinin
triin uyumunu dogru sekilde gostermekte zorlandigi ortaya konmaktadir. Ayni
zamanda, bir iirlin yerlestirilmeye ¢alisildiginda, uygulamanin bu {iriiniin dogru bir
sekilde yerlestirildigini ve sabitlendigini algilayamamasi, kullanici deneyimini
olumsuz etkilemektedir. Bu tiir bir sorun, artirilmis gerceklik uygulamalarinin
etkilesimli 6zelliklerinin heniiz gelismekte oldugunu ve bazen kullanicilarin gergek
zamanlt olarak yerlestirdikleri ogeleri tam olarak kontrol edemediklerini

gostermektedir.

K5: “Aslinda zorluk yasadim, ozellikle kiiciik odalarda iiriinleri yerlestirmek
olduk¢a zordu. Uygulama, iiriiniin odaya nasil uyacagina dair gercek¢i bir sonug

’

vermekte zorlaniyordu.’

E2: “Evet, bazi durumlarda uygulama ¢ok hassas degildi. Ozellikle abajuru
odanin koselerine koyarak denemeye ¢alistim. Ama uygulamada yerlestirme sirasinda

verini sabitlemekte zorluk yasadim.”

Uriin detaylar1 ve dogru renk tonlamasi konusunda ise bazen artirilmis
gergeklik uygulamalarinin gorselleri dogru sekilde yansitilmadigi belirtilmistir. Bu tiir
detaylar, dogru renk tonlar1 ve malzeme dokusu gibi estetik unsurlar, kullanicilarin

satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir.

K6: “Bazen ekranin yeterince net olmamasi nedeniyle iiriinlerin detaylarini net
bir sekilde géremedim. Satin almak istedigim sehpa agisindan bu durum, ézellikle
doku ve renk se¢iminde beni biraz zorladi. Bu tiir kiiciik ama onemli detaylarin daha

iyi bir sekilde iyilestirilmesi gerektigini diigiiniiyorum.”
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3.7 Artirilmus Gergeklik Uygulamalarina Yonelik Gelecekteki Tiiketici Beklentileri

Tiiketici geri bildirimlerini igeren bu tema, kullanicilarin deneyiminde
tyilestirme yapilmasini ve kullanicilarin daha 6zellestirilmis, etkilesimli ve giivenilir
bir deneyim talep ettiklerini ortaya konmaktadir. Boylece, tiiketicilerin gergekgi ve
entegre bir deneyim yasamalar1 saglanarak yalnizca tek bir tiriiniin degil, tiim odanin
gorsel bir kompozisyonunu degerlendirmeleri miimkiin olabilecektir. Bir diger talep
ise artirilmig gerceklik uygulamasi tizerinden {iriin hakkinda kullanict yorumlarinin ve
degerlendirmelerinin goriintiilenmesidir. Bu agidan artirilmis gergeklik uygulamalari
ile kullanicilarin iiriinii daha pratik sekilde deneyimleyebilmeleri ve iiriine yonelik
performans verilerine daha kolay erisebilmeleri satin alma karalari tizerinde belirleyici
olmaktadir. Ayrica, renkler, 1s1klandirma kosullar1 ve ekran ¢oziintirliigii gibi faktorler,
artirtlmis  gergeklik uygulamalarinda bazen yaniltict olabilir. Benzer sekilde,
katilimcilar da renk ve dokularin dogru yansimasi konusunda sorun yasandigi ifade

etmistir. Gorligmelerden elde edilen 6rnek yanitlar asagida yer almaktadir:

K1: “Uriinlerin uyumunu gosterirken, odanin diger esyalariyla olan uyumunu

da vurgulayan bir algoritma olursa, ¢ok daha kullanish olur.”

K2: “Uriinlerle ilgili daha fazla kullanict yorumlarim ve degerlendirmelerini

AR iizerinden gorebilmek, alisveris kararumi daha da giiglendirirdi.”

E2: “Mesela, iiriinleri denemek yerine, belirli odalarla ozellestirilebilecek

)

secenekler eklenebilir.’

E4: “Uriiniin evimde nasil duracagini gérmek ¢ok faydaliyd, ancak renklerin
bazi durumlarda gergek hayatta farkli goriinebilecegini diisiintiyorum. Bu konuda

’

biraz daha iyilestirme yapilabilir.’
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TARTISMA ve SONUC

Yapilan c¢aligma kapsaminda mobilya sektoriiniin ¢evrimi¢i kanallarinda
tiikketiciye sunulan artirilmis gerceklik uygulamalariin tiiketicinin satin alma kararini
nasil sekillendirdigine yonelik inceleme yapilmis olup bu boliimde ulasilan sonug ve

Onerilere yer verilmistir.

Gortismeler sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda birinci tema olan
“demografik Ozelliklerin webrooming tercihini belirlemesi” kapsaminda yapilan
incelemeler, farkli demografik gruplarin webrooming’i tercih etmelerine yonelik
farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, webrooming’te, ilgi
alanlariin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ciinkii kadin ve
erkek katilimcilarin aligveriste aradiklar1 ihtiyaclar ve {irlin tiirleri farklilik
gostermektedir. Kadinlar, estetik ve tasarim odakli kararlar almak i¢in webrooming'i
kullanirken, erkekler daha ¢ok iriiniin islevsellik ve teknik detaylar1 ile
ilgilenmektedir. Cinsiyetler arasindaki bu davramig degisiklikleri goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu ¢alismanin sonuglarina benzer olarak Sharma ve digerlerinin
(2022) liiks tirtinler iizerine yapmis oldugu ¢alismada Cinsiyetin tiiketici davraniglar
ve aligveris aliskanliklari tizerindeki etkisini gosteren ¢alismasinda erkeklerin iirliniin
islevine 6nem verdigini, kadinlarin ise iiriinlerin tasarimini 6n planda tutarak hedonik
degerlere verdiklerini belirtmektedir. Cinsiyete gore ortaya konan bu farkliliklar,
toplumsal cinsiyet rollerinden ve  Kkiiltiirel aligveris  aligkanliklarindan
kaynaklanabilmektedir. Bu agidan webrooming, her iki cinsiyet i¢in de alisveris
deneyimini zenginlestirirken, onlarin farkli 6nceliklerine hitap edebilme kapasitesine

sahip bir aractir.

Yasin webrooming tercihi lizerindeki etkisi, teknolojik adaptasyon, aligveris
aligkanliklar1, risk algist ve karar alma siiregleri gibi cesitli faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Geng yas grubu daha hizli dijitallesen bir nesil olarak, teknolojiyi
aligveriste aktif olarak kullanmay1 tercih ederken, orta yas grubu daha geleneksel
aligveris yoOntemlerine ve daha dikkatli karar alma siireclerine yoneldigi
bulgulanmistir. Bu kapsamda Pir (2022, s.353) tarafindan yapilan arastirma da
webrooming’de yas faktoriine iliskin elde edilen bulgulari destekler niteliktedir. S6z
konusu arastirmada orta yas grubundaki tiiketicilerin ileri yas grubunda olan

tiikketicilere gore webrooming gerceklestirme ihtimalinin yiiksek oldugunu anlamli
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bulmustur. Bir diger ¢alisma da Ozden (2023, s.91) tarafindan yapilmis olup 563
kisinin katildig1 calisma sonuglarina gore 18-28 yas araligindaki tiiketicilerin
webrooming egilimlerinin diger yas gruplara nazaran fazla oldugu ortaya konmustur.
Ancak, her ne kadar yasin webrooming tercihlerinde belirleyici oldugu tespit edilse de
s6z konusu iki grup da ihtiyaglarina gore webrooming'i tercih edebilir, sadece

kullanimlarindaki sikliklar1 ve yaklasimlari farkliliklar gosterebilir.

Yapilan calismada aligveris sikliginin tiiketicilerin webrooming tercihlerini
anlamada 6nemli bir yol gosterici olabilecegi sonucuna ulagilmistir. Maggioni ve
digerlerinin (2020, $.1373) yaptig1 aragtirmanin sonuglarindan elde ettigi haftalik ve
daha fazla aligveris yapan tiiketicilerin webrooming’i gerceklestirme egilimlerinin
yiiksek oldugu tespiti bu galigmanin bulgularini destekler niteliktedir. Bu dogrultuda,
aligveris siklig1 yiiksek olan tiiketiciler, dijital aligveris araglarina daha asina olduklari
icin webrooming’i aligverislerinin ¢gogunda aktif olarak kullanirken, aligveris siklig
diisiik olan tiiketiciler, dijital araglar1 yalnmizca ihtiya¢ duyduklarinda kullantyorlar.
Boylece webrooming, aligveris sikligi yiiksek olan bireyler i¢in daha etkili bir aligveris

araci olarak degerlendirilmektedir.

Webrooming, ¢evrimici arastirmanin fiziksel magaza ziyaretiyle birlestigi bir
aligveris aliskanligidir. Artirilmis gergeklik uygulamalari, bu aligveris aliskanliklarini
gliclendiren bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Ugkun ve Sagtas, 2021).
Calismanin ikinci temasi olarak belirlenen “artirilmis gergeklik teknolojisinin
tilketicinin satin alma karari tizerindeki rolii” kapsaminda tiiketicilerin, ¢evrimigi
aragtirmalarini yaparken artirilmig gergeklik uygulamalar: ile liriinii derinlemesine
inceleyerek fiziksel magazaya gitmeden dnce net bir fikre sahip olabildikleri sonucuna
ulasiimistir. Boylece, tiiketicilerin daha once yalnizca fiziksel magazalarla sinirli olan
iriin deneyimlerini dijital diinyada yasamalarin1 saglamaktadir. Artirilmis gergeklik
teknolojisi, alisveris siirecinin her agamasinda bir giiven unsuru yaratmaktadir. Isletme
tarafindan verilen hizmetin niteligi, kullanim kolaylig1 ve iirlin yarar1 acisindan
tiikketiciyi pozitif yonde etkilemektedir (Duran Tekoglu ve Sigr1, 2020). Bu ¢alismanin
bulgularina paralel sekilde Karaguha ve Kara (2024, s.668) tarafindan 50 katilimci ile
gerceklestirilen caligmada da tiiketicilerin artinlmis gergeklik uygulamalarina
giivendigi sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda tiiketiciler, tirtinii gergek ortamda nasil
goriindiigiinii, kullanishlik ve estetik faktorleri degerlendirirken, bu deneyimin dijital

ortamda pekistirilmesi onlara daha net bir vizyon sunmaktadr.
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Artirllmis gergeklik uygulamalar ile gergeklestirilen webrooming’in her yas
grubuna gore farklilik gosterdigi saptanmistir. AR uygulamalarinin kullanimindaki
farkliliklar, teknolojiye asinalik, dijital okuryazarlik ve yasa bagli fiziksel ve bilissel
faktorler gibi bir dizi etkene baglh olarak degiskenlik gdstermektedir. Litertiirde
Karaguha ve Kara (2024), Yilmazer (2023), Seyhan ve Kiigiik (2021) tarafindan
yapilmis daha Onceki arastirmalar da artirilmis  gergeklik uygulamalari ile
gergeklestirilen webrooming’in her yas grubuna gore farklilik gosterdigi saptanmustir.
Boylece, farkli yas gruplarmin artirilmig gergeklik uygulamalarimi farkli sekillerde
deneyimledigini ve her yas grubunun artirilmis gergeklik uygulamalarinin sagladigi
yararlar1 kullanma konusunda farkli seviyelerde potansiyel ve zorluklarla karsilastigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, gen¢ kullanicilar artirilmis gergeklik
uygulamalarin1  kolayca benimseyip etkin bir sekilde kullanabilirken, yash
kullanicilarin fiziksel ve biligsel zorluklar nedeniyle bu teknolojiyi daha sinirlt bir

sekilde kullanabildikleri sonucuna ulagilmistir.

birinci tema olan “demografik 6zelliklerin webrooming tercihini belirlemesi”
kapsaminda yapilan incelemeler, farkli demografik gruplarin webrooming’i tercih

etmelerine yonelik farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir.

Son olarak, “mobilya sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik teknolojisinin,
tiikketicilerin aligveris deneyimini sekillendirmesi” olarak belirlenen ii¢lincli temaya
iligkin calismada elde edilen bulgulara gore, artirllmis gerceklik uygulamalarinin,
mobilya alisverisini ve tiiketici davranislarini sekillendiren giiglii bir ara¢ oldugunu
ortaya konmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamalari, yalnizca {riinlerin gorsel
simiilasyonlarin1 saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda aligverisi daha eglenceli héle
getirmekte, tiiketicilere zaman ve yer esnekligi sunmakta, karar verme siire¢lerinde
daha az tereddiit yasanmasin1 saglamakta ve boylelikle aligveris aliskanliklarini
dontistiirmektedir. Bu etkiler, webrooming davranisinin tesvik edilmesinde dnemli bir
rol oynamaktadir. Tiiketiciler, artirilmis gerceklik uygulamalarini kullanarak tiriinleri
evlerinde nasil goriinecegini deneyimleyebilir, daha bilingli ve giivenli satin alma
kararlar1 verebilirler. Sonu¢ olarak, artirilmis gergeklik uygulamalarinin mobilya
sektorlinde tiiketici deneyimini yeniden sekillendirdigi ve alisveris aliskanliklarini

doniistiirdiigii tespit edilmistir.

Artirllmis gerceklik uygulamalari, mobilya aligverisinde giliven algisini artiran

onemli bir faktor olarak 6ne ¢gikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma siirecinde geleneksel
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pazarlamanin sagladigi zorluklarin asilmasi (Gorii, 2024, s.28), artirtlmis gerceklik
uygulamalar1 sayesinde driinleri sanal ortamda evlerinde deneyimleyebilmesi
(Sokezoglu vd., 2017), aligverisin daha gilivenilir ve tatmin edici olmasinm
saglamaktadir.  Ayrica, bu wuygulamalar markalarin  giivenilirligini = ve
profesyonelliklerini pekistirirken, ¢evrimig¢i aligverisin zorluklarint da asarak,
tilkketicilerin daha gilivenli ve bilingli aligveris yapmalarina olanak tanimaktadir.
Mobilya sektoriindeki artirilmis gergeklik uygulamalarinin marka sadakati tizerindeki
etkisi, yalnizca bir aligveris sunmaktan daha ¢ok, markalarin tiiketicileriyle kurdugu
giivenli, yenilik¢i ve miisteri odakli iligkiyi pekistirmektedir. Literatiir de bu sonucu
destekler nitelikte olan Rauschnabel ve digerleri (2019, s.50) tarafindan yapilan
calisma Ornek olarak verilebilir. 201 kisiden olusan katilimci grubu iizerinde yapilan
calisma sonucunda elde edilen verilere gore, IKEA markasi tarafindan tasarlanmis ve
kullanima sunulmus olan “IKEA Place” uygulamasinin tiiketiciler {izerinde markaya
yonelik olumlu imaj yaratabildigi gézlemlenmistir. Bu baglamda, artirllmis gerceklik
uygulamalarinin, sadece aligverisi daha keyifli hale getirmekle kalmadigi, ayni
zamanda risk algilarin1 minimize ederek giiven algisin1 6nemli 6l¢iide giliglendirdigi
ve gecici misteriler elde etmek yerine marka sadakati olan miisterilere sahip olmay1

sagladig1 sonucuna varilmstir.

Artirllmis gergeklik uygulamasinin mobilya sektoriindeki ¢evrimici aligveris
deneyimlerini nasil sekillendirdigi tizerine yapilan bu calismada, artirilmig gerceklik
uygulamalarinin tiiketicinin aligveris beklentilerini karsilama noktasinda énemli bir
potansiyel tasidigina isaret etmektedir. Butt ve digerinin (2024, s.16) gerceklestirdigi
calisma bulgularina gore artirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik memnuniyet
diizeyinin dogrudan marka bagliligina yol agtig1 sonucuna ulasilmistir. Bu marka
bagliliginin  olusmasinda Poushneh ve Vasquez-Parraga’nin (2017, s.233)
aragtirmasinda elde ettigi sonug¢ gibi artirilmig gergeklik uygulamalarinin sundugu 3
boyutlu tiriin bilgisi sayesinde, liriinlerin degisik sekil ve renklerine iliskin bilgi sahibi
olmasini1 saglayarak kullanicilar iizerinde gergeklik hissini artirarak {irlinii satin almast
miimkiin kilinmaktadir. Buna karsin bahsi gegen teknolojinin tiiketici ihtiyaglarini tam
anlamryla karsilamadig1 ve teknolojik sinirlamalar1 bulundugu da ortaya konmaktadir.
Tiiketici beklentilerinin ¢esitliligi, artirilmig gerceklik uygulamalarinin kullanici dostu
olmasmin otesinde, daha etkilesimli, dogru ve gercek¢i deneyimler sunabilmesini

gerektirmektedir. Ayrica 6zellikle detayli gorseller, dogru renk ve doku yansimalari,
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fiziksel deneyimin simiilasyonu gibi unsurlarin, artirilmis gerceklik uygulamalarinin
gelistirilmesiyle  daha  tatmin  edici  hale  gelmesini  saglayabilecegi

degerlendirilmektedir.

Calisma bulgularindan elde edilen sonuca gore, artirilmis gergeklik
uygulamalarinin tiiketici satin alma tercihlerinde belirleyici oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu kapsamda, Ozden’in (2023, s.92) yapmis oldugu calismada
isletmelerin uygulamalarinda artirilmis gergeklik teknolojilerini kullanarak ¢evrimigi
magazalarinin tercih edilirligi arttirabilecekleri saptanmistir. Benzer sekilde, Duran
Tekoglu ve Sigr1 (2020, s.133) tarafindan yapilan calismada 6rneklem olarak
belirlenen 11 katilimciya gore artirilmis gerceklik uygulamalart ile iiriinleri deneyerek
satin alma davranigini ¢evrimici magazalar lizerinden gergeklestirmeyi daha ¢ok tercih
ettikleri sonucu elde edilmistir. Ayn1 zamanda, artirilmig gergeklik uygulamalart ile
fiziksel magaza ve ¢evrimici alisveris deneyiminin birlesimi biitiinlesik kanal
aligverisini vurgulamaktadir. Artirtlmis gerceklik teknolojisi, tiiketicilerin her ne kadar
iriin hakkinda bilgi edinmelerini saglayarak karar verme siirecini kolaylastirsa da baz1
tiiketiciler i¢in son karart vermede fiziksel deneyim daha etkili olmaktadir. Bu durum,
mobilya sektoriinde cevrimici ve fiziksel aligverisin birbirini tamamlayic1 sekilde

ilerlemesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Mobilya aligverisi siirecinde, artirilmis gerceklik uygulamasinin faydalarinin
yanu sira, kullanicilarin karsilastiklar1 teknolojik zorluklar da bulunmaktadir. Ozellikle
tiriinlerin gercek Olgiilerinin dogru yansitilmamasi, renklerin 151k kosullarma gore
degismesi ve gorsel netlik ile ilgili problemler 6ne ¢cikmaktadir. Katilimcilar, tirtinleri
evlerine yerlestirirken genellikle {iriiniin uyumunu goérmekte zorlanmis ve bazi
trlinlerin detay ile ilgili eksiklikler yasanmistir. Bu zorluklarin giderilmesi adina,
daha dogru gorsellestirme ve daha hassas yerlestirme 6zellikleri talep edilmektedir. Bu
goriisler, artirllmis gergeklik uygulamasinin iyilestirilmesi gerektigini ve kullanici
deneyiminin daha da gelistirilmesinin 6nem tasidigin1 gostermektedir. Ayrica,
artirllmis gergeklik uygulamasindaki 3D modelleme ve mekan algilamada yasadigi
zorluklar, ozellikle dar alanlarda yanlis yerlestirmelere ve tatmin edici olmayan

sonuglara yol agmaktadir.

Son olarak mobilya sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik uygulamalarina

yonelik gelecekteki tiiketici beklentileri aragtirilmistir. Viejo-Fernandez ve digerleri
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(2018, 5.300) tarafindan yapilan arastirmada 4067 katilimcinin igerisinde aligverigleri
sirasinda webrooming gerceklestirenlerin iiriin 6zellikleriyle daha ¢ok ilgilendikleri
tespit edildigi gibi bu arastirmanin bulgulardan edinilen sonuca gore de tiiketiciler
yalnizca triinleri degil, ayn1 zamanda bu {riinlerin mevcut odalarla olan uyumunu,
diger kullanicilarin deneyimlerini ve renk, doku gibi detaylar1 gérmeyi tercih ettikleri
bilgisine ulagilmistir. Bir bagka deyisle katilimcilar daha 6zellestirilmis, giivenilir ve
etkilesimli deneyimlere sahip olmay:1 talep etmektedir. Bu talepler, mobilya
sektoriinde artirllmis gerceklik uygulamalarinin gelistirilmesi ve 1iyilestirilmesine

yonelik ihtiyaci ortaya koymaktadir.

Calismada tiiketicilerin mobilya aligverislerinde, artirllmis gerceklik
uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlar1 ele alinmistir. Bu acgidan tiiketicilerin
aligveris yolculuklar1 boyunca ¢evrimici ve ¢evrimdist kanallar1 entegre kullandigi ve
artirllmig gergeklik gibi tiikketici deneyimini kisisellestiren uygulamalarin tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli rol oynadigi goriilmiistiir. Boylece mobilya
sektorlinde faaliyet gdsteren isletmelerinin tiiketici ile etkilesime girdigi kanallar
arasinda baglant1 saglayarak artirllmis gerceklik teknolojisi ile biitiinciil bir tiiketici

deneyimi sunabilecegi dnerilmektedir.

Elde edilen bulgular ¢ercevesinde 6rneklem, kiigiik ve nitel bir grup olmakla
birlikte, arastirmada derinlemesine analiz yapilmasi amaglanmistir. Ancak, mobilya
sektoriinde satilmakta olan {riinlerin giyim, kozmetik ve hatta iiriin ¢esidine gore
teknolojik tirlinlerden daha pahali olmasi nedeniyle satin alma davranis1 gergeklestiren
tiiketicilerin sayisinin az olmasi ve artirtlmis gergeklik teknolojisi ile hizmet sunan
isletme sayisinin sinirli olmasi, ¢alismada 6rneklem biiyiikliigii agisindan smirlilik
olusturmaktadir.

Calisma kapsami ve bulgular1 g6z 6niinde bulunduruldugunda bundan sonraki
stirecte bu alanda yapilacak aragtirmalar igin bir yol gosterici olacag1 ongdriilmektedir.
Arastirma ele aldig1 konu bakimindan degerlendirildiginde mobilya sektdriine iligkin
yapilan bu ¢alismaya benzer sekilde diger sektorlerde de faaliyet gdstermekte olan
isletmeler i¢in gelistirilen ya da gelistirilebilecek artirilmis gerceklik uygulamalar
incelenerek tliketici satin alma karar1 ilizerindeki etkisine iliskin degerlendirme
yapilarak elde edilen bulgularin kiyaslanmasi saglanabilir. Bunun yani sira, arastirma

kapsamina dahil edilen katilimcilarin demografik o6zelliklerinden bagimsiz baska
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katilmer  gruplart  olusturularak konuya iliskin bulgularin ¢esitlendirilmesi

saglanabilir.

Mobilya sektoriinde kullanilan artirilmis gergeklik uygulamalarina iliskin
yapilan bu c¢alismada, katilimcilarin  verdigi yanitlar, artirilmis gergeklik
uygulamalarinin gelecekteki potansiyelini tespit etmek agisindan belirleyici olabilir.
Bunun igin isletmelerin ¢evrimigi pazarlama kanallar1 iizerinden tiiketicilerine
sundugu artirllmig gergeklik teknolojisi ile ev i¢ci mobilya alisverisinde karsilastig
mevcut sinirlamalarin 6tesine gegmesi durumunda tiiketicilerin bu uygulamay1
kullanarak aligveris yapmalar1 saglanabilir. Ayrica, isletmeler agisindan
degerlendirildiginde mobilya sektoriinde pazarlama stratejileri gelistirilirken yas
gruplarinin dijital araclarla etkilesim diizeylerine gore 6zellestirilmis kampanyalar ve
kullanic1 deneyimleri olusturulmasi, tiikketicinin satin alma karar1 vermesinde olumlu
sonuclar dogurabilir. Bu nedenle, geng yas grubuna yonelik daha dinamik ve yenilik¢i
dijital deneyimler, orta yas grubuna yonelik ise giiven verici ve bilgilendirici
deneyimler tasarlanabilir. Son olarak, tiiketici geri bildirimleri dikkate alindiginda
artinlmig gerceklik uygulamalarmin siirekli 1yilestirilmesi, mobilya sektoriinde

cevrimigi aligverig deneyimini daha kullanish hale getirebilecegi dngoriillmektedir.
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EK 1 GORUSME SORULARI
S1. Demografik ozellikler webrooming tercihini etkiler mi?

S1.1. Aligveris deneyiminde webrooming’i yapmay1 tercih ettiginiz ilgi

alanlariniz nelerdir?

S1.2. Aligveris deneyiminde webrooming’i tercih etmeye yonelik yas

belirleyici midir?
S1.3. Aligveris sikligi ile webrooming tercihi arasinda bir baglanti var midir?

S2 Webrooming’in gerceklestirilmesinde artirilmis gerceklik uygulamalarinin

kullanilmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarim nasil sekillendirmektedir?

S2.1.  Webrooming gercgeklestiren tiiketiciler, artirilmis  gergeklik

uygulamasinin iiriinleri deneyimlemekteki yararlarini nasil degerlendirmektedir?

S2.2. Artinlmig gerceklik uygulamalari ile gergeklestirilen webrooming

deneyiminin yaslara gére uygunlugu nasildir?

S3 Mobilya sektoriinde kullamlan artirilmis gerceklik (AR) teknolojisi,

tiikketicilerin alisveris deneyimini nasil sekillendiriyor?

S3.1. Mobilya aligveriginizde deneyimlediginiz artirilmis gerceklik

uygulamasi sizleri webrooming yapmaya tesvik etti mi?

S3.2. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz —artirllmis  gerceklik

uygulamasi, markaya yonelik giiven alginizi artirdr m1?

S3.3. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz —artirllmig  gergeklik

uygulamasi, marka sadakatinizi artirdi mi?

S3.4. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz —artirnllmig  gergeklik

uygulamasi, aligveris beklentilerinizi karsiladi m1?

S3.5. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz —artirillmis  gerceklik

uygulamasinin gevrimigi aligveristeki riskleri nasil azalttigini diistiniiyorsunuz?

S3.6. Mobilya aligverigsinizde deneyimlediginiz artirllmis  gerceklik

uygulamasi, satin alma kanali tercihiniz iizerinde belirleyici oldu mu?
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S3.7. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz —artirllmis  gerceklik

uygulamasinda karsilastiginiz zorluklar nelerdir?”

S3.8. Mobilya aligverisinizde deneyimlediginiz artirilmis  gerceklik

uygulamasi i¢in gelecekteki tiiketici beklentileri nelerdir?
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