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OZET

Bu galismada pazarlamanin gunimuze kadar gegirdigi evrim, pazarlama anlayislari
incelenerek ele alinmigtir. Artirllmis gergeklik teknolojisinin tanimi, ortaya cikigi, alt
yapisi, gelisimi, pazarlama ve pazarlama disi kullanim alanlari, gelecegi ve
sinirliiklar pazarlama bakis agisiyla incelenmistir. Arastirma bolumunde artiriimig
gerceklik (AR) uygulamalarinin tiketiciler tarafindan nasil algilandigi, markaya kargi
tutumlarinda ve satin alma davranislarinda ne tur degisiklikler yagandiginin tespit
edilmesi amaclanmistir. Arastirmada derinlemesine mulakat yontemi kullaniimistir.
Aragtirmanin 6rneklemini Gazi Universitesi 6grencileri olugturmaktadir. 21 kisi ile
yapilan yuz ylize mulakatlarda oncelikle arastirmada kullanilan drtunler hakkinda
katimcilarin satin alma tercihleri, markalara karsi tutumlari ve markalardan
beklentileri tespit edilmistir. Daha sonra artiriimis gergeklik uygulamalarini kullanan
ve inceleyen katilimcilara yasadiklari deneyimle ilgili sorular yoneltilmistir. Arastirma
bulgulari sonucunda artirilimig gergeklik teknolojisinin katilimcilar tarafindan
kolaylikla algilanabildigi ve kullanilabildigi tespit edilmistir. Artinimis gergeklik
uygulamalarinin markaya karsi tutum ve satin alma tercihi tzerinde anlamli bir etkisi
oldugu ortaya koyulmustur.
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ABSTRACT
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KISALTMALAR

Bu calismada kullaniimis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar

3D
AR
CAD
GPS
HMD
LCD
MRI

SMS
WOM

Aciklamalar

3 Boyut (3 Dimension)

Artirlmis Gergeklik (Augmented Reality)

Bilgisayar Destekli Tasarim (Computer Aided Design)
Kuresel Konumlama Sistemi (Global Positioning System)
Kaskli Ekran (Head Mounted Display)

Liquid Crystal Display (Sivi Kristal Ekran)

Manyetik Rezonans Goruntuleme (Magnetic Resonance
Imaging)

Kisa Mesaj (Short Message Service)

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth)



1. GIRIS

1900’14 yillarda pazarlama teriminin ilk ortaya atilmasindan itibaren yasanan
ekonomik, sosyal, kultirel ve teknolojik geligsmeler toplumsal yapiyi ve bunun
paralelinde pazarlamayi etkilemistir. GUnUumuzun degisen kosullari ile beraber

rekabet artmig ve kurumlarin ayakta kalmasi zorlagmistir.

Teknolojik gelismeler yeni mecralar olusturmus ve rekabet ortaminda teknolojik
mecralara erken adapte olma ve bu mecralara hakim olma yarigi baglamigtir.
Teknolojinin hizla degiserek kisisellesmesi, yeni ortaya ¢ikan iletisim teknolojileri,
isletmelerin pazarlama stratejilerinin dnemli bir 6gesi haline gelmistir. isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlerken dikkate aldiklari en 6nemli adimlarin, tuketiciyi
anlama ve pazarlama faaliyetlerini dogru deneyimler ile hedef kitleye uyarlama
oldugu gergektir.

Bu noktada artirilmis gercgeklik, bu teknolojik gelismelerden biri olmakla beraber,
artinlmig gercgeklik ile pazarlama uygulamalari sunduklari farkli deneyimler ile

gunden gune igletmelerin ve tuketicilerin ilgisini cekmeye baslamistir.

Artirlmig gerceklik basit tanimiyla gercek diunya ile sanal verileri birlestiren bir
teknolojidir. Bu teknoloji ilk kez 1960°’l1 yillarda ortaya ¢ikmis olsa da teknoloji
maliyetlerinden dolay: tuketiciler ile bulusmasi ve gundelik hayatimizda yerini almasi
gunumuzde mumkun olmustur. Yapilan uygulamalar ve teknolojinin tuketicilerle
bulusmasi, artirilmis gercekligin pazarlama bakis agisiyla ele alinmasi ihtiyacini

dogurmustur.

Aragtirmanin ikinci bolimunde pazarlamanin yasadigi degisim ortaya ¢ikan
yaklasimlar incelenerek ele alinmistir. Uglincii bélim ise artirimis gergeklik
teknolojisinin ortaya ¢ikisl, alt yapisi, gelisimi, pazarlama ve pazarlama digi kullanim

alanlari, gelecegi ve sinirliliklar hakkinda bilgi vermektedir.

Arastirmada artirlmig gergeklik teknolojisinin pazarlamada kullaniminin tuketiciler

tarafindan nasil algilandigi, tuketicilerin satin alma tercihlerinde degismeler yasanip



2

yasanmadigi, markaya karsi tutumu ve artinimis gergekligin pazarlamadaki

gelecegi gibi dnemli konularin tespit edilmesi amaglanmistir.

Ayrica bu arastirma, pazarlamada artirlmig gergeklik ve kullanim alanlari
konusunda galismay! dusunenler igin bir rehber olmayi, pazarlama alaninda ve
pazarlama digi alanlarda artirilimig gergeklik uygulamalarinin durumunu, tuketicilerin

artinlmis gerceklige yonelik algr duzeyleriyle ilgili bilgi vermeyi hedeflemektedir.



2. PAZARLAMANIN GELIiSiMi VE PAZARLAMA YAKLASIMLARI

2.1. Pazarlamanin Gelisimi

20. yuzyilda yapilan tarihsel galigmalar arasinda Bartel'in “The History of Marketing
Thought” adli eserinin en kapsamli ¢calisma oldugu soylenebilir. Bartel, 20. yuzyili

kapsayan pazarlama tarihini sekiz ayri ddoneme ayirmigtir. Bunlar (Bartel, 1976):

- 1900-1910 Kesif Donemi: Bu donemde pazarlama egitmenleri, ekonomi,
dagitim, dunya ticareti, ortak pazar gibi konulara yonelik teorik ¢alismalarda
bulunmusglardir. “Pazarlama” terimi ilk defa yine bu donemde kullaniimaya
bagslanmigtir (Pazarlama teriminin bir isim olarak ilk kez kullaniminin -bir fiil olarak
daha once kullaniimasina karsin- 1906 ile 1911 arasinda olduguna inanilir).

- 1910-1920 Kavramsallastirma Donemi: Bu donemde temel pazarlama
kavramlari ortaya koyulmus, kavramlar siniflandiriimis ve terimler tanimlanmistir.

- 1920-1930 Entegrasyon Donemi: Pazarlama ilkeleri olusturulmus, pazarlama
duguncesinin genel yapisi ortaya gikmistir.

- 1930-1940 Gelisme Donemi: Pazarlamanin alani genislemis ve yeni yaklagimlar
eklenmistir.

- 1940-1950 Yeniden Degerlendirme Donemi: Pazarlama ile ilgili kavram ve
uygulamalar, donemin ihtiyaglar dogrultusunda yeniden gozden gegirilmis; yeni
yeni terimler olusturulmustur.

- 1950-1960 Yeni Yaklagimlar Donemi: Pazarlamaya yonelik geleneksel
yaklasimlar; yonetimde karar verme, niteliksel pazarlama analizi ve pazarlamanin
sosyal yonu gibi konulara vurguyu artirmigtir.

- 1960-1970 Farklilagtirma Donemi: Pazarlama dusuncesi daha da geniglemis,
dusuncenin toplam yapisinda anlamli bilesenler olarak, buyuk Ol¢gide 6zdes ve
yeni kavramlar olusturulmustur. Bunlar arasinda yonetimsel, cevrecilik,
batunlegik, sistem ve enternasyonalizm gibi kavramlar yer almigtir.

- 1970 ve Sonrasi Toplumsallagsma Donemi: Pazarlamada sosyal konular daha
onemli hale gelmistir.
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2.2. Pazarlama Yaklagimlari

Pazarlama problemlerinin hangi bakis agisiyla ele alinacagini agiklamak igin yillar
iginde farkli gorusler ileri siralmustar. Her yeni ddbnemde bagka gorusler ortaya ¢ikar
ve zamanla bu gorusler farkli yaklagimlari olusturur. Bu gorusler literatire
pazarlama yaklasimlari olarak yansimaktadir. Yaklasimlar, iginde bulunulan ortamin

kosullarina gore sekil almigtir.

lligkisel Pazarlama Yaklagimi

Sosyal Pazﬁﬂ@jﬁi Yaklagimi

Pazarlama Yaklagimi
Oriin Yaklagimi
Oretim Yaklagimi
3 < = >
1930 1950 1980 2000

Sekil 2.1. Pazarlama yaklagimlarinin tarihsel gelisimi

Pazarlama yaklasimlarini iki ana baghk altinda ele almak mumkundur. Birincisi
geleneksel yaklagimlar, ikincisi ise modern yaklasimlardir. Konu bagliklari altinda
tim gorus ve pazarlama yaklagimlarindan bahsetmek mimkin degildir. Uretim,
arun, satis, pazarlama, sosyal pazarlama, iliskisel pazarlama, gibi yaklagimlar bu
bagliklar altinda incelenecektir (islamoglu, 1993).

2.2.1. Geleneksel pazarlama anlayisi

Klresellesme, teknolojinin geligsimi ve tuketici bilgi ve iletisim seviyesindeki artigla
modern pazarlama anlayisi dogmustur. Ortaya ¢ikan bu pazarlama anlayisi ile
klasik pazarlamanin dogusu arasindaki anlayis “geleneksel pazarlama anlayigi”

olarak adlandiriimigtir.



Cizelge 2.1. Geleneksel pazarlama yaklagimlari, odak noktalari ve amaglari

Yaklagsim Odak Amag
Uretim Uretim | - Uretimin arturiimasi
(1880-1950) - Maliyetlerin diistiriilmesi & Kar
Max.
e Uriin Uriinler | - Uriin kalitesinin arttirilmasi &
Pazariama (1930-1950) Kar Max.
Anlayisi
Satis Satislar | - Promosyon ve satis arttirici
(1950-1980) cabalar yoluyla satislarin

arttirilmasi & Kar Max.

(Erdogan, 2012:10)

2.2.1.1. Uretim yaklagimi

Uretim yaklagsiminda igletmeler Uretim hattini gelistirmeye ve Urettikleri Griinlerin
dagitimini arttirmaya yonelmislerdir. Bu donemde tuketicilerin talebinin, arzin
tizerine giktigi dénemler yasanmistir. isletmeler ise bu talebi gériip karsilamak igin
uretime odaklanmislardir. Olgek ekonominin de farkinda olan igletmeler maliyetleri
dusurmek igin daha fazla Uretmeyi kendilerine strateji olarak segmiglerdir. Donemin
yaklagimi bir cok kaynakta “ne Uretirsem satarim” s6zuyle 6zetlenmistir (Erdogan,
2012:10).

2.2.1.2. Uriin yaklagimi

Saticilara rehberlik eden 6nemli anlayislardan biri de Uran anlayisidir. Bu anlayis
tuketicilerin, en yuksek kalite, performans ve yenilikgi 6zellikler vadeden Urunleri
tercih ettikleri ve bu yuzden de sirketlerin/kurumlarin, kendilerini Grtnlerinin surekli
gelisimine adamalari gerektigi fikriyle bagdasir. Ornegin kimi Greticiler inanir ki; eger
daha iyi bir fare tuzagi kurarlarsa, daha buyuk kazang¢ elde edeceklerdir. Ama
genellikle bekledikleri sonugla karsilasmazlar. Alicilar, elbette ki fare problemine
daha iyi bir gare arayabilirler ancak bu her zaman daha iyi bir fare kapani degildir.
Care; kimyasal bir sprey, imha servisi ya da fare tuzagindan daha ¢ok ise yarayacak
herhangi bir sey olabilir. Ayrica daha iyi bir fare tuzagi, eger uretici onu tasarlayip,
paketleyip, iyi bir fiyatla cazip hale getirmezse ve dogru dagitim kanallariyla bu

urune ihtiyaci olan tuketiciye ulastirip, bir de onlari, bu tGranun en iyisi olduguna dair
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ikna etmezse, Urlin zaten satmayacaktir. Urlin odakli yaklasim teknoloji saplantisina
neden olur ¢inku yoneticiler teknik Gstinlugun, is basarisinin anahtari oldugunu
dugunurler (Kotler, 2005:15).

Levitt (1960) “Pazarlama Miyoplugu” baslikli ¢alismasinda Urin ve pazarlama
cabalarina odaklanmanin masteri ihtiyag ve isteklerinden uzaklagmayi beraberinde
getirecegi, cok basarili gbéziken isler yapilsa bile muagterinin beklentileri
karsilanamayacagi icin sonug itibariyle yapilanlarin ¢ok fazla bir anlam ifade
etmeyecegini belirtmigtir. Bu agiklama dogrultusunda, urin konsepti pazarlama
miyopluguna sebep olabilir. Bu baglamda “Urtn yaklasiminin” Levitt'in isaret ettigi

soruna yol agacagi ifade edilebilir.

Ornegin Amerikali otomobil Ureticileri, bilylik ebatlarda ve bliyiik motorlu ekonomik
olmayan arabalari her gegen gun gelistirerek Uretmektedir. Ancak nufusun artigl,
sehirlesme, teknolojinin gelisimi, vb. etkenler beraberinde trafik sikisikligi, park
sorunu, fazla yakit tuketimi gibi sorunlara yol agmistir. Bu gelismeler esnasinda
kuguk ebatl ve ekonomik araglar tureten Japon firmalari Amerika otomotiv pazarini

domine eder hale gelmistir.
2.2.1.3. Satis yaklagimi

Buyluk ekonomik kriz sonrasinda, temel konunun tretmek degil satmak oldugu bir
donem baglamigtir (Kotler, 1976:17). Bu donemde kigisel satigta ve reklam
faaliyetlerinde yeni teknikler geligtirilmistir.  Aldatici-yaniltici  reklam ve
yogunlastirilmig satis teknikleri yaygin olarak kullaniimigtir. Yoneticiler yaratici
reklam ve satig ile tuketicilerin mali satin almaya ikna olacagi gorugune sahiplerdir
(Mucuk, 1976:7).

Satis yaklasimi uzun vadede musterilerle karli iligkiler kurmak yerine, kisa vadeli
satis islemlerine odaklanir. Varsayilir ki, tath dille drini almaya ikna edilen mugteri,
urini sevecektir. Ote yandan, efer sevmezlerse, yasadiklari hayal kirikhgini
unutabilir ve Uranu tekrar alabilirler. Bunlar genelde alicilar i¢in yapilan zayif
varsayimlardir. Bir gok aragtirma gostermistir ki, bir trinden memnun kalmayan

tuketiciler onu bir kez daha satin almazlar (Kotler, 1976:17).
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Satis anlayisinda bir Griinlin arzi, riine olan talepten daha fazladir. isletmeler kar
etmenin temel kaynaginin satig hacminin artiriimasi oldugunu digunmektedirler.
Bundan dolay! tutundurma faaliyetlerini daha ¢ok reklam ve kisisel satig Uzerinde
yogunlastirmiglardir. Satis anlayisindaki pazarlamacilar, tiketiciye yeterli, dogru ve
tutarh bilgi vermeyebilirler. Satis anlayisini benimsemis isletmeler de Urunu

satabilmek icin bu tur davraniglarin sergilenmesini hog gorurler (Tekin, 2009:23-24).
2.2.2. Modern pazarlama yaklasimi

Modern pazarlama anlayigi 1960°'h yillarda filizlenmistir. Bu anlayig bir firmanin,
piyasanin taleplerine rakiplerinden daha segici ve verimli bir sekilde uyum saglama
yetenegiyle ortusir. “Uret ve sat” dlslincesi, bu anlayigla birlikle yerini “piyasa
talebini sapta ve yerine getir’ anlayisina birakir. Modern pazarlama anlayiginin,
geleneksel pazarlamadan farki, modern pazarlamanin demokrasiye dayaniyor
olmasidir. Modern pazarlama; 6zgurlik, katihm, geri donut ve saydamlik ilkelerini
kullanarak hedef kitleye ulagsmaya c¢aligir. Bu anlayisa sahip firmalar, pazarin istek
ve ihtiyaglarina cevap vermeye odaklanir. Modern pazarlama anlayisi 6ztunde drin
cesidine (maddi, servis, orgut, kisi, mekan vb.) gore degigiklik gostermez. Yine de,
yapisi itibariyle, uygulanis sekli farkli olabilir (Tek, 1997:18).

Cizelge 2.2. Modern pazarlama yaklagimlari, odak noktalari ve amaglari

Yaklasim Odak Amag
Pazarlama Yonetimi | Istek ve | - Tiiketici yonliiliik
(1970- Ihtiyag - Bitiinlesik pazarlama ¢abalari
Giintimiize - Uzun dénemde karhlig

saglayacak degisim iliskileri

Modern Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayisi + Toplumsal

Pazarlama (1970- refah

Anlayisi Giintimiize)
lliskisel Pazarlama Paydaslar | - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1990- refah + Karsilikli deger
Giiniimiize) yaratacak uzun vadeli degisim

iliskileri aglarinin tesisi

(Erdogan, 2012:10)
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2.2.2.1. Pazarlama yonetimi yaklagimi

Pazarlama ydnetimi yaklagimi tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanir. isletme,
amaclarina ulagmanin yolunu musgteri tatmini yaratmak olarak gormektedir. Bu
yaklasimda, musteri ile kurulan iligkinin kisa degil, musteri memnuniyeti ve sadakati
saglanarak uzun vadeli olmasina énem verilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2014:43).

Pazarlama yonetimi yaklagimini benimsemis olan isletmelerde, bu anlayis
isletmenin tim bélimlerinde hakimdir. isletmede genel midiirden calisanina kadar
tum personel birlikte gaba harcar ve baska bir deyisle butunlesik pazarlama gayreti
gosterir. Yine bu isletmelerde pazarlama bolumua; muhasebe, finans, Uretim vb. tim

departmanlar ile pazar arasinda bir kopru gorevi gorur (Karafakioglu, 2006:9).

Bircok sirket, pazarlama anlayisini uyguladigini iddia etse de bu dogru degildir.
Pazarlamanin formlarina sahiptirler (pazarlama muaduru, urin yoneticisi, pazarlama
plan ve arastirmalari gibi) ancak bu, onlarin pazar ve musteri odakli sirketler oldugu
anlamina gelmez. Temel sorularindan biri; onlarin, degisen musteri intiyaglarina ve
rakip stratejilere uyumlu olup olmadiklaridir. Philips, Marks & Spencer, Fiat, IBM gibi
blyuk sirketler gegmiste onemli pazar payini kaybetmiglerdir ¢unklu pazarlama
stratejilerini degisen piyasaya uygun hale getirmede basarisiz olmuglardir (Kotler,
2005:16).

2.2.2.2. Sosyal pazarlama yaklagimi

Sosyal pazarlama anlayigi organizasyonlarin; hedef pazarin ihtiyaglari, istekleri ve
ilgilerini belirleme anlayigidir. Bunu, hem tuketicinin hem de toplumun refahini
artiracak sekilde, istenilen memnuniyetin rakiplerden daha etkili ve verimli bir sekilde
saglanmasi takip eder. Sosyal pazarlama konsepti, en yeni pazarlama yonetimi
felsefelerinden biridir. Sosyal pazarlama anlayisi; c¢evresel sorunlarin, kaynak
kithginin, dunya geneli ekonomik problemlerin var oldugu ve sosyal hizmetlerin
ihmal edildigi bu c¢agda, saf pazarlama anlayisinin yeterli olup olmadigini
sorgulamaktadir. Bireylerin isteklerini 6ngoren ve tatmin eden firmalarin, gergekten

de uzun vadede tuketici ve toplum igin en iyi olani yapip yapmadigi sorusunu sorar.
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Sosyal pazarlama konseptine gore, saf/yalin pazarlama konsepti, musterilerin kisa
vadeli istekleri ve uzun vadede refahlar arasinda gikabilecek sorunlari gormezden
gelmektedir. Tuketicilerin, kuruluglarin ve c¢evreci gruplarin kaygilari sosyal
pazarlama konseptinin olusumuna zemin hazirlamigtir (Kotler, 2005:17).

Durumu oyuncak sektoru Uzerinden acgiklamak mumkundur. Pek ¢ok ebeveyn
Ozellikle Cin’de Uretilen oyuncaklarin makul fiyath, kolay erigilebilir ve gocuklari igin
edlenceli oldugunu dusunur. Ancak bazi saglk kuruluglari ve gevreci gruplar bu
konu hakkindaki kaygilarini agiklamistir. Bu kaygilarin sebebini oyuncaklarin
materyallerinin ¢ocuk sagligi i¢cin uygun olmamasi, geri donusume gitmeyen
oyuncaklarin ¢evre Kkirliligine neden olabilecek olmasi olarak agiklayan bu
topluluklar firmalarin tuketicilerin ihtiyaglarini kargilanirken toplum refahina zarar

verilebileceklerini savunmaktalardir.
2.2.2.3. iligkisel pazarlama yaklagimi

iligkisel pazarlama, basaril iligskisel degisimlerin kurulmasi, gelistirimesi ve
surdurdlmesine yonelik tum pazarlama faaliyetleridir. Belirli bir iligkisel pazarlama
gayretinin basari veya basarisizligina etki edecek pek c¢ok baglamsal faktorin
oldugu su goturmez bir gergektir. Morgan ve Hunt (1994)'a gore iligki taahhidu ve

guven duygusu basaril bir iliskisel pazarlamanin iki anahtar faktorudur.

Etkili pazarlamacilar bunu, yuksek kaliteli Granleri ve hizmeti, diger taraflara zaman
icinde makul fiyatlara vaat edip teslim ederek basarirlar. iliskisel pazarlama taraflar
arasinda glclii ekonomik, teknik ve sosyal baglar kurar. islem masraflarini ve
zamanini azaltir. En basarili durumlarda, taraflar arasindaki iglemler her seferinde

gorusulmekten gikip, bir rutin haline gelmektedir (Kotler, 2000:7).

isletmeler uretici-tiiketici iligkisinin sadece isleyisiyle degil, bu siirecte yasanan
iligkinin karakteri ve yapisi Uzerinde durmuslardir. Bagka bir ifade ile Uretici-tuketici
iliskisinde sadece degisime konu olan maddi degerler degil, degisim olayinin kalitesi
ve taraflar arasindaki yakinlagsmanin da onemli bir deger oldugu vurgulanmaktadir.
Bu tur iligkiler sonucu igletmeler, mevcut musterileri elde tutma yoluyla rekabet

Ustlinliigi yoluna gitmektedirler (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2014:41-42).
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Ancak mugteri iligkileri sadece musteri isterse geligebilir. Nitekim, musteri iligkileri
yonetiminin uygulamada agirlikl olarak igletme yonlu oldugu ve musteri yonlalugun
zayif kaldigy; ilgili teknolojik gelismelere ragmen —CRM programlari ve yazilimlari-
beklenen basariy1 saglamadig! yolunda elestiriler vardir (Mucuk, 1987).

2.2.3. Post-modern pazarlama anlayisi

20.Yuzyihn sonlarinda, Uretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmasiyla modern
toplum da modern sonrasi asamaya gelmistir (Babacan ve Onat 2002:11-19). Post
ve modern sozcuklerinden turetilmis postmodernizm, modern 6tesi, modern sonrasi
anlamina gelmekte ve modernden sonra gelen yeni bir donemi veya durumu
aciklamaktadir. Pazarlamanin gelisme evrelerinde hep tek yonllu bir etkileme
dusuncesine dayanildigi dikkat geker. Bir tarafin diger tarafi etkileme ve yoneltme
gucuni elinde tuttugu varsayimi gorulmektedir. Bu taraf hep satici taraf olmustur.
Halbuki gunumuizde mubadelede yer alan her iki tarafin da cikarlarinin ve
yararlarinin dikkate alindigi bir pazarlama paradigmasina dogru kayma ihtiyaci
gOzlenmektedir. Bu husus, sadece ureticileri degil, bugline kadar degisim surecinde
pasif bir rol Ustlenen tuketicinin de pazarlamada aktif bir rol almasi anlamina
gelmektedir. Bu kavram, postmodern pazarlama olarak ifade edilmektedir (Odabasi,
2004:55-56).

Odabasli (2004)’e gore “Ust gergeklik” postmodernizmin ayirt edici unsurlarindan bir
tanesidir. Ust gergeklik, gergeklik duygusunun kaybedilisi ve benzetim yapilarin
gercek haline gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore pazarlamada
artinlmig gergeklik teknolojisinin kullanilmasi postmodern pazarlama c¢abalari
icerisinde degerlendirilebilir. Daha ¢ok Snapchat ve PokemonGo ile musteriler
tarafindan taninan bu teknoloji, postmodern c¢agda isletmelerin odaklanmasi
gereken 6nemli teknolojik gelismelerden biridir.

2.3. Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Sureci

Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklagimlarina gegis surecinde teknolojik
gelismeler ¢ok sayida faktoru bir araya getirerek pazarlama iletisimi uygulamalarinin

yeniden yapilanmalarini zorunlu kilmigtir.
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Blayuk yanki uyandiran teknolojik gelismeleri ve son yuzyilin en dnemli buluslarini
degerlendirecek olursak, en basta gelenlerden biri internet olacaktir. internet
Ozellikle 21. yuzyilin baglarindan itibaren her gegen gun kullanim alanini ve hizini
arttirmigtir. Kullanim alaninin ve kullanici sayisinin artirigiyla hayatimizda buyuk bir
yer edinerek birgok yeniligin ve degisimin tetikleyicisi konumuna gelmistir.
Geleneksel pazarlama anlayiglarindan sonra internetin yeni medyada ve iletisim
teknolojilerinde merkez konumda bulunmasi, pazarlama yaklagimlarini bastan

asagiya degistiren bir donemi baglatmigtir (Bulunmaz, 2016).

Bu donemde tek tarafli bir iletisime sahip olan geleneksel pazarlamadan farkh
olarak, hedef kitle ile karsilikli iletisim kurulmasina olanak saglayan yeni pazarlama
yontemleri ortaya ¢ikmigtir. Pazarlama iletisimi yontemlerinde koklu bir degisiklik
yasanmistir.

2.4, Pazarlamadaki Degisime Etki Eden Faktorler

Pazarlama dunyada yasanan ekonomik, sosyal, kulturel ve teknolojik gelismelerden
etkilenmigtir. 80’li yillardan baglayarak teknolojik gelismeler, kiresellesme, ve
bunun paralelinde ortaya ¢ikan degisimler gundelik yagsamin her alaninda iyice
hissedilmeye baslanmistir (Tolon ve Sapmaz, 2014). Pazarlamadaki degisime etki
eden temel faktorler; teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmasi,
kuresellesme ve kiresel rekabetteki artig, insanlarin egitim ve bilgi duzeyinin
artmasi basliklari altinda incelenebilir.

2.4.1. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagmasi

internetin ¢ok hizli bir sekilde yayginlasmasina paralel olarak kapitalist sistemin
dogasi geregi ticarilesmesi de kaginilmaz olmustur (Kavoglu, 2012). Bu baglamda
isletmeler teknolojik gelismeler 1s1dinda pazarlama yontemlerini sekillendirmistir.
“Kotler (2005) isletmelerin internetten 6nce yapamayip da simdi yapabildiklerini
soyle siralamistir;

* Haftanin 7 gunu, ginde 24 saat calisan bir web sitesinde, sirket ve Urunler
hakkinda gok daha fazla bilgi sergileyebilir ve Urunleriniz satilabilir.
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* Daha etkin bir bigcimde satin alim yapilabilir, ginklu daha fazla tedarikgi tespit
etmek, talepleri ¢evrim ic¢i yayimlamak, pazar fiyatlari Gzerinden satin alim
yapmak igin internet kullanilabilir.

* Partnerlerle extranetler kurarak, daha dusuk maliyete daha hizl sekilde siparisler
verilebilir, iglemler gercgeklestirilebilir, tedarikgilere ve dagitimcilara 6demeler
yapilabilir.

* Cevrim ici is listeleme servislerini ve e-posta mulakatlarini kullanarak daha etkin
bir ise alim gergeklestirilebilir.

« internet yoluyla, calisanlara ve bayilere daha iyi bilgi ve egitim saglanabilir.

 Urlnlere gok daha genis bir cografi alanda destek verilebilir.

e internetteki bilgi zenginliginden faydalanilabilir, internette tiiketici kiimesi
tartismalari ve arastirmalar gerceklestirilerek, pazarlar, musteriler, potansiyel
musgteriler ve rakipler daha verimli sekilde incelenebilir.

* Talepte bulunan ve hedeflenen musterilere reklamlar, kuponlar, numuneler ve
bilgiler gonderilebilir.

* Sunular, hizmetler ve mesajlar bireysel muasterilerin isteklerine uyarlanabilir.”
2.4.2. Kuresellesme

Yasadigimiz yuzyilda ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda meydana gelen
gelismeler pazarlarin kuresellesmesine, uluslararasi rekabetin sekilsel ve boyutsal
olarak degismesine yol agmistir. Surekli degisen ve giderek belirsizlesen kosullar
altinda pazarlarda uzun sureli devamhliklarini surdirmek isteyen isletmeler buyuk
bir tehdit ve tehlike altindadir. Bu nedenle rekabet Ustinlugu elde ederek basaril
olmak isteyen igletmelerin bagarisi, gcevresinde meydana gelen degisimi zamaninda
algilayip, bunu igletme igine uyarlayabilme yetenegine baghdir (Elibol, 2005).

Klresellesme isletmelere pazarlama faaliyetlerinin i¢c pazar ve dig pazara uygun
bicimde uygulanmasi zorunlulugunu getirmistir. Kiresellesme ile farkl kaltir ve
topluluklarin olusturdugu hedef kitlelere hitap edilmesi, pazarlama g¢abalarinin
tuketici yonla bakisg acgisini gelistirmistir. Bu baglamda isletmeler geleneksel
pazarlama anlayisi ile basari saglayamamis ve yeni yaklagimlara olan ihtiyac ortaya
citkmigtir. Bunun sonucunda pazarlamay! etkileyen temel faktorlerden biri

kUresellesme olmustur.
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2.4.3. iletigsim ve bilgi seviyelerindeki artig

iletisim teknolojilerinin ucuzlamasi, bunun sonucunda yayginlagsmasi, tiiketicilerin
iletisim seviyesinde bir artisa yol acmistir. Tuketicilerin kendi aralarinda ve
isletmelerle olan iletisim seviyeleri arttikga, igletmeler, Urinler ve kampanyalar
hakkinda bilgi edinmesi kolaylagmistir.

Tuketicilerin igletmeler, Urunler ve kampanyalar hakkinda yorumlarini, birbirleri
arasinda ya da herkese acik platformlarda video, fotograf gibi destekleyici unsurlarla
paylasmasi ayni zamanda bu bilgiyi alan tuketicilerin bilgi seviyesinde de artis
saglamistir.

Bu durum igletmeler ve pazarlama acgisindan degerlendirildiginde, tuketicilerin bilgi
duzeyinin artisi mal ya da hizmetlere iliskin mesajlarin dogru olarak algilanmasini
olumlu yonde etkilemektedir. Bilgi duzeyi yuksek tuketiciler satin aldiklari Granle ilgili
olarak en yuksek dizeyde doyuma ulasmak istemekte ve buna bagh olarak da, ilgili
urine ya da hizmete iligkin kaynaklari arastirmakta ve kullanmaktadir (Aktuglu ve
Temel, 2006). Bu baglamda, pazarlama faaliyetleri de tuketicilerin iletisim ve bilgi

seviyesi gcergevesinde degisime ugramigtir.
2.5. Teknolojinin Gelisimiyle Ortaya Cikan Yeni Pazarlama Yaklagimlari

isletmeler teknolojinin gelisimiyle Griin ve hizmetlerini daha etkili ve verimli bir
sekilde pazarlamak icin yeni yollar aramaya baglamiglardir. Yine igletmeler
kendilerini bir teknolojik yarigin iginde bulmuglar ve mesajlarini tuketicileriyle
bulusturacak alternatif mecra arayigina girmislerdir. Teknolojinin gelismesi ve bu
arayls sonucunda cesitli pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmigtir. Ortaya ¢ikan en

onemli pazarlama stratejileri, bolumun alt basliklarinda incelenecektir.
2.5.1. Viral pazarlama

Viral pazarlama, bireylerin, pazarlama mesajlarini, mesajin potansiyel olumlu
etkisini artirarak, baska bireylere iletmelerini tesvik eden strateji olarak

tanimlanabilir. Bu gibi stratejiler, tipki virtsler gibi, mesaji binlere hatta milyonlara
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hizli bir sekilde ulastirirlar. Literatirde, viral pazarlamadan, agizdan agiza

pazarlama veya fisilti pazarlamasi olarak da so6z edilir.

Baz viral pazarlama stratejileri digerlerine gore daha etkili calismaktadir. Az sayida

viral pazarlama galismasi istenilen diuzeyde calisabilmektedir.

Wilson’a (2000) gore temel olarak 6 element viral pazarlama stratejilerine dahil
edilebilir. Bir viral pazarlama stratejisi bunlarin tumunu icermek zorunda degildir;
ancak, uygulanan strateji ne kadar fazla element igerirse, sonug o kadar basarili

olacaktir.

Bir viral pazarlama stratejisinin elementleri;

- Mal ve hizmetleri Gcretsiz piyasaya surmek.

- Baskalarina ¢abasiz transfer saglamak.

- Kuguk kitlelerden blyuk kitlelere kolayca yayilmak.
- Genel gudu ve davraniglari kullanmak.

- Var olan iletisim aglarindan yararlanmak.

- Diger kaynaklardan faydalanmak.

2.5.2. Mobil pazarlama

Mobil Pazarlama Derneginin tanimina gore mobil pazarlama, kurumlarin herhangi
bir mobil cihaz veya ag Uzerinden izleyici kitlesiyle etkilegimli ve alakali bir sekilde
iletisim kurmalarini ve etkilesimde bulunmalarini saglayan bir dizi uygulamadir
(Mobile Marketing Assocation, 2009).

Mobil cihazlarin gindelik hayatimizda buyuk bir yer kaplamasi ile iletisim sekilleri
de bu gelismeler cergevesinde bir evrim gegirmektedir. GUinUmuzde musteri ile
kurulan iligkilerin kalitesinin, marka imajini ve satislarini dogrudan etkilemesi bu

evrimi isletmeler agisindan dnemli kilmaktadir.

‘Firmalar su an sosyal pazarlamanin ve musgteri iligkilerinin gok énem tasidigi bir
zamanda var olmaya calismaktadirlar. Markalarin musterileri ile iletisim kurdugu

ortamlar eskisinden ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Yapilan her reklamin verdigi
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mesaj ve yarattigi algi kadar, reklamin yapildigi ortam da ¢ok 6nem tasimaktadir.”
(Gulmez ve Karaca, 2010). Markalar mobil pazarlama sayesinde en dogru an ve en
dogru ortamda musterileriyle etkili bir iletisim kurma firsatina sahiptirler.

2.5.3. izinli pazarlama

Seth Godin “izinli pazarlama” terimini ilk kullanan kigidir. Godin’e (1999) gore “izinli
pazarlama, beklenilen, kisiye 6zel ve uygun mesajlari, bu mesajlari gercekten
isteyen bireylere iletebilme ayricaligidir (iletebilme hakki degil)”.

izinli pazarlama, alicilarin, onlarla iletisime gegcmenize agikga izin verdikleri alandir
ve bu, pazarlama mesajlarinizi da onlara mesru bir sekilde gonderebileceginiz
anlamina gelmektedir. izin farkli yollarla alinabilir ama genellikle, bireylerin aktif
olarak veri tabaniniza ya da “listenize” kaydolmasini tesvik eden bir tur gudu igerir.
Oncelikle, insanlar bir kere onlara mesaj gondermenizi kabul ettiinde, onlara
pazarlama mesajlarinizi, iginiz hakkindaki teklif ve haberlerin yani sira onlara vaat
edilen kampanyalari da gonderebilirsiniz. Ayrica izin veren alicilarla, onlarin
istedikleri zaman listenizdeki Uyelikten ¢ikarak kolayca geri ¢ekebilecekleri bir izin
dahilinde iletigim kurulur (Everitt, 2012:9).

Ornegin, Turkcell musterileri SMS, Web, Cagri Merkezi ve abonelik sdzlesmesi
kanallari ile reklam almaya izin verebilirler. Pazarlama ¢abalarina gonulli katilhmlar
karsihginda TL/dakika hediyesi alir, ek olarak ilgilendigi firmalarin fayda ve
firsatlarindan haberdar olurlar.

izinli veritabanini kullanan Akbank, Axcess kart satiglarini arttirmak amaciyla hedefli
lokasyon kullanarak, veritabanini demografik ozelliklere gore filtreleyerek, lkea
subelerine gelen potansiyel misterilere SMS génderimi  yapmistir. izinli
pazarlamanin gonullilik esasindan yararlanan Akbank, 2912 SMS’ten %10,6’lik bir
geri donus elde etmigtir ve bu geri donusleri, cok buyuk bir yizdesi olan %67,3’'U
kart satisiyla sonuglanmigtir.
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% 10.6 geri doniis
% 67.3 kredi karti satisi

Resim 2.1. Turkcell izinli pazarlama kampanyasi igerigi ve istatistikleri
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5Fx6wN1Akbc

2.5.4. Oyuna dayali pazarlama

Hedef kitleye daha yakin olmak, marka imajini olumlu yonde desteklemek ve
bilinirligini arttirmak isteyen isletmeler, mevcut pazarlama stratejilerinin yaninda
farkli, etkili, yaratici fikirlere 6nem vermeye baslamigtir. Bu noktada oyuna dayali
pazarlama, hedef kitleye farkli deneyimler sunan pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
biri olmustur. Oyuna dayali pazarlama ingilizce literatiirde “Advergame” olarak
adlandiriimaktadir.

Advergame kelimesi, “Advertising (Reklam)” ve “Game (Oyun)’ kelimelerinin
kombine edilmesinden gelmektedir. Bu strateji ismiyle dahi reklamin oyunlarda
kullanimini igerdigini acik bir gsekilde gosterir. Yani bu konsept, farkli yollarla Grinleri
gelistirme amaci ile tasarlanmis oyunlari tanimlamak igin kullanilir (Gura ve Gura,
2016). “Ancak burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta genel oyunlarin
icindeki reklamlarin (in game advertising) bu kategoriye girmedigidir. Advergame'in
advergame olabilmesi i¢cin tam anlamiyla bir kampanyanin uzantisi ya da basli
basina kendi olarak tasarlanmis, urin ya da marka tanitimi Uzerine hazirlanmis

oyun anlamina gelmesi gerekmektedir.” (Bir, 2007).

McDonald’s video oyunu, McDonalds’in dijital bir taklididir. McDonald’s bu oyunu
marka imajina katki saglamak amaciyla hazirlamistir. Ronald McDonald (2006)
oyunun marka imajina katki saglamak ic¢in yapildigini, kendisi ilk agizdan oyunun

web sayfasinda su sozlerle belirtmistir. 'On yillar boyunca McDonald's sirketi
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toplum ve gevre Uzerindeki olumsuz etkileri yuzinden agir bir sekilde elestirildi.
Batun bu suglamalari inkar etmek imkansiz olacakti ve boylece genglere bunun
yasam tarzimizi devam ettirmek igin 0dememiz gereken bir bedel oldugunu
goOstermek igin bir oyun yapmaya karar verdik. Yolumuza iyi bilinen kararlligimizia
devam edecegiz. Bize katil ve bizimle birlikte eglen!”

Resim 2.2. McDonald’s video oyunu

Kaynak: McDonald’s Video Game http://www.mcvideogame.com/
2.5.5. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan birisidir. Kaynaklara da

sosyal medya pazarlamasi (Social media marketing) olarak yansimistir.

Andreas Kaplan ve Michael Haenlein (2010) sosyal medyayi “Web 2.0 tzerinde
ideolojik ve teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanici merkezli bir sekilde
uretilmesine ve geligtiriimesine izin veren internet tabanl uygulamalarin batunand”

olarak tanimlamistir.

isletmelerin sosyal medya siteleri ve aglari iizerinde gergeklestirdigi her tirlii
pazarlama faaliyeti sosyal medya pazarlamasi olarak adlandirilabilir.
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3. PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERGEKLIK UYGULAMALARI

3.1. Artinlmisg Gergeklik Kavrami

Artinlmis gergeklik kavramini dogru bir sekilde ele almak i¢in dncelikle bu kavramin
ortaya ¢ikisi, tarihsel gelisimi ve yapilan tanimlar bu baglik altinda incelenmistir.

3.1.1. Artinlmis gergeklik kavraminin ortaya ¢ikisi ve tarihsel geligsimi

1970 ve 1980’lerde az sayidaki arastirmaci artiriimis gergeklik hakkinda ABD Hava
Kuvvetleri, Nasa gibi kurumlarda galigmalarini surdurdi. Hentz 1990’larin baslarina
gelmemigken, Boeing’te montaj iscilerine yardim edecek bir AR sistemi gelistiren
bilim adamlari “artirilmis gergeklik” terimini ortaya atmigtir (Feiner, 2002: 48-55).
Artinlmis gergeklik teriminden ilk bahseden isimler Caudell ve Mizell olarak bilinir
(Carmigniani ve digerleri, 1992). Ancak artirilmis gergeklik teknolojisi cok daha eski

zamanlara dayanmaktadir.

2. Diinya Savas! esnasinda ingiliz ordusu uyguladigi Mark VIII Airborne Interception
Radar Gunsighting projesiyle, pilota ugusla ilgili ¢esitli bilgilerin saglandigi bir sistem
geligtirmigtir. Bu sistemde diugsman ugaklarinin konumu ile ilgili istenen bilgiler savas
ucaklarinin 6n caminda gergek goruntiyu engellemeyecek sekilde radar bilgi

ekraninda goruntulenmistir (Vaughan-Nichols, 2009).

Artirllmig gercgeklik teknolojisi dedigimizde akla gelen ilk donanimlar olan HMD’ler
(Head mounted display, kaskli ekran) ilk olarak 1960’ yillarda bilgisayar
grafiklerinin 6ncusu olan Ivan Sutherland ve 6grencileri tarafindan Harvard ve Utah

Universitelerinde gelistirilmistir (Poupyrev ve digerleri, 2002) (Resim 2.1).
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Resim 3.1. lvan Sutherland tarafindan gelistirilen optik goruntuleyici HMD

N

Kaynak:http://techland.time.com/2013/04/12/a-talk-with-computer-graphics-pioneer-ivan-
sutherland/

1992 yilindan sonra artirilmig gergeklik arastirmalari igin gerekli olan donanim ve
laboratuvar maliyetlerinin azaldig1 gorulmustar. Bu azalis artinlmig gergeklik
teknolojisinin gelisimini olumlu yonde etkiledi. 1998’den bu yana ise bilim adamlari
her yil artinimis gerceklik konferansinda toplanmaya devam etmektedir (Feiner,
2002: 48-55). Son yillarda teknolojinin gelismesi ile birgok mobil uygulama, oyun
ve Google glass, Microsoft holo lens gibi deneysel AR donanimlari ortaya ¢gikmistir.

Bu Urln ve uygulamalar glinimizde gunden gune gelistiriimektedir.

3.1.2. Artinlmis gergeklik kavrami hakkinda yapilan tanimlar

Azuma (1997)’ya gore artirilmis gergeklik, sanal ¢cevrenin ya da daha bilinen haliyle

sanal gergekligin bir tirudur ve u¢ maddede artiriimis gergekligi tanimlamigtir.

- AR gergek ve sanal objeleri, gercek ¢evrede birlegtirir.
- Gergek zamanda ve ¢evrede interaktif olarak gergeklesir.
- Gergek ve sanal objeleri birbiriyle uyumlu kullanir.

AR, bilgisayar tarafindan uretilen sanal nesneleri karigtiran veya oOrtusturen bir
teknolojidir. AR, fiziki bir gevreye sanal objeler entegre ederek fiziksel gercegi
destekler. Boylece olusturulmus sanal objeler, gergek fiziksel dunyanin bir pargasi
haline gelmis olur (Milgram ve Kishino, 1994: 1321-1329). Milgram ve Kishino
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artinlmis gercgekligin, karma gercgeklik igindeki yerini olusturduklari sanallik sureciyle

basit bir sekilde tanimlamislardir (Cizelge 2.2).

Cizelge 3.1. Milgram ve Kishino’'nun sanallik sureci

Karma Gergeklik

Gercek Cevre Artiriimis Artirilmis Sanal
Gergeklik Sanallik Cevre

(Milgram ve Kishino, 1994).
Artinlmis gergeklik (AR), bilgisayarin olusturdugu goéruntiyd kullanicinin gergek
dunyadaki vizyonuna ekler ve kullaniciya bilgisayar modeli Uzerinden ek bilgi verir.
Bu teknoloji, kullanicinin bilgisayarin yarattigi sanal dinyaya daldigi sanal
gerceklikten farkhdir. Daha ziyade, AR sistemi gergek ortami sanal nesnelerle
zenginlegtirerek bilgisayar1 kullanicinin  "dinyasina" getirir. Bir AR sistemi
kullanarak, kullanicinin gergek dunyaya bakig acisi geligtirilir (Tang, Kwoh, Teo,
Sing ve Ling 1998: 49-58).

Artirllmig gergeklik (AR) tanimlari genel olarak ele alindiginda, artirilmis gercekligin,
sanal gercgeklikten ayrilmasi tzerinde durulmustur. Kisa bir tanim yapmak gerekirse
artinlmig gergeklik, gergek ortamin sanal verilerle zenginlestiriimesidir.

3.1.3. Artinimig gercgeklik teknolojisinin teknolojik zemini

Bilgi teknolojilerindeki blyuk gelismelere ragmen bir AR sistemi kurmak i¢in gerekli
olan temel anahtarlar ayni kalmigtir. Bunlar goruntuler, izleyiciler, grafik bilgisayarlar
ve yazilimlardir. Bu bilesenlerin tamaminin performansi son yillarda ciddi bir sekilde
gelismistir (Feiner, 2002: 48-55).

AR teknolojilerinin sistem konfigirasyonu; video kameralar, hareket izleme sistemi,
HMD ya da diger goruntileme sistemleri, goruntu aktarici, kisisel bilgisayarlar ya da
calisma alanlan ile grafik hizlandiricilar igerir. Sistemler arasindaki ana fark
kullanilan HMD ile ilgilidir. HMD’ler, iyi goruntuleme kapasitesi ile donatilmigtir ki bu
bilgisayar destekli grafiklerle kullanilabilir. HMD’lerin “optik HMD” ve “video HMD”
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olmak uzere iki turt kullanilir. Bu iki HMD turunu Tang ve digerleri (1998) asagidaki

gibi agiklamistir;

- Optik HMD’lerde optik birlegtirici kullanir. Yari gumus yari aynadan olusan optik
birlestiriciler, gercek dunyayi gorebilmemizi saglarken, Uzerine bilgisayarda
olusturulmus grafiklerin yerlegtirilebildigi bir yapiya sahiptir. Bu sekilde
bilgisayarda olusturulmusg grafikler direkt olarak gercek dinyada goruntulenir
(Sekil 2.1).

Sanal Diinya

Optik

Goridntileme

Sekil 3.1. Artirllmig gergeklikte optik goruntuleme sistemi
(Baya ve Sherman 2016)

- Video goruntuleme tuart HMD dis dunyayi goruntilemek igin bir video kamerasi
kullanir. Dis dunyanin goruntusu, bilgisayar destekli gorseller ile elektronik olarak
birlestirilip, HMD’nin LCD ekrani uzerinde olugturulur. HMD’nin video
goruntileme c¢esidi kullanilirken, goruntilenen gorselin ve gergek c¢evrenin
boyutlari arasindaki ostoskopik eslestirme korunmalidir. Bu, kullanicinin, HMD
deki goruntundn, gercek dunyada gordugu ile tamamen ayni olmasini saglar.

Yani video goruntu sistemi, optik goruntu sistemi ile paraleldir (Sekil 2.2).



23

Sanal Diinya 0— Gergek
: Diinya

Video

Kamera

Nt}

Ekran (Opak)

Sekil 3.2. Artinlmis gergeklikte video goruntuleme sistemi
(Baya ve Sherman 2017).

3.1.4. Mobil cihazlarda artirilmis gergeklik uygulamalar

Video goruntuleme taru artirlmis gergeklik teknolojisi guinumuzde mobil cihazlarda
aktif olarak kullaniimaktadir. Mobil cihazlarda kullanilan kimi AR uygulamalari “Mobil

Artinlmis Gergeklik Uygulamalari” bagligi altinda incelenmistir.
- Blippar

Blippar artinimis gercekligi, yapay zeka ve bilgisayar goruntt teknolojilerini
gordugumuz dunyadan daha fazlasini ortaya ¢ikarmak icin kullanan ilk gorsel kesif
tarayicisidir. 2011 yilindan bu yana artirlmig gerceklik alaninda calismalarini
surduren firma gunumuizde on bir lokasyonda hizmet vermeye devam etmektedir
(Blippar, 2017).

Turkiye’de de ofisi bulunan Blippar Tlrkge arayiizi ile Coca Cola, Pepsi, Ulker,
Sutas, Nissan gibi birgok marka i¢in artiriimis gerceklik kampanyasi hazirlamistir.
Uygulamanin en onemli ozelligi firmalar igin 6zellestirilebilir kampanya tasarimlari
icermesidir (Sekil 2.2).
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Resim 3.2. Blippar reklam kampanyalari
(Blippar, 2017)

Blippar'da logo ya da Urun, uygulama tarafindan tanimlanir ve bu agsamadan sonra
firmalarin istegi dogrultusunda artn tanitimi, reklam filmi, animasyon, sanal prototip
gOsterimi, web sayfasi, video, ses vb. elementler kampanyanin igerigine gore

kullanicilara sunulur.

- Augment

Sirket, 2011 yilinda Paris’te kurulmustur. Augment, akilli telefon ve tabletlerde,
gercek zamanli bir sekilde, 3 boyutlu Grin gorsellestirmelerini gergcek diunya ile
bulugturan genigletilmis bir gerceklik platformudur (Augment, 2017).

Augment uygulamasi sayesinde kullanicilar satin alacaklari drunleri, satin alma
oncesinde akilli telefon ve tabletleriyle deneyimleyebilir. Ornegin bir dolap satin
alma iglemini ele alirsak, dolabi satin almadan 6nce kullanici, yerlegtirmek istedigi
bolgeyle dolabin odlgulerinin uyumlu olup olmadigini, dolap kapaklari ya da
cekmeceler agildiginda herhangi bir sorunun ortaya c¢ikip ¢gikmayacagini, hangi

rengin ortama daha uygun olacagini bu uygulama ile tespit edebilir.
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Resim 3.3. Augment 3D urun gorsellestirme uygulamasi
(Augment, 2017)

- Kabaq

Kabaq, kafe ve restoranlarda musterilerin mendleri incelemesi ve siparis vermek igin
urin segcmesi sirasinda yasadiklari deneyimi geligtirmeyi amaclayan bir artirilmig
gerceklik platformudur (Kabaq, 2017).

Uygulamada Urlnler siparis oncesinde gercek ortamda U¢ boyutlu bir sekilde

gercegi ile bire bir formatta gorinttlenebilmektedir.

Resim 3.4. Kabaq kafe ve restoran artiriimis gerceklik uygulamasi
(Kabagq, 2017).

3.1.5. HMD ve gozluklerde artirilmig gerceklik uygulamalari

Gunumuzde akilli gozlikler ve HMD’ler yaygin halde kullaniimasa da teknoloji
firmalarinin en gok 6nem verdigi projeler icerisinde yer almaktadir. Teknoloji
devlerinden biri olan Apple’in CEO’su Tim Cook, HMD’ler ve akilli gozliklerin

devrimsel cihazlar olacagini ve gelecekte akilli telefonlarin yerini alabilecegini
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belirtmigtir (The Independent, 2017). Ginumuzde HMD’lerin ve gozlUklerin daha gok
gelistirici versiyonlar Uretilmektedir. Gelistirici versiyonlari teknoloji sirketlerine,
dijital pazarlama ajanslarina ve yazilimcilara projeyi takip etme, teknolojiyi anlama

ve gelistirme imkani sunmaktadir.

- Microsoft Hololens

Microsoft Hololens karma gergeklik teknolojisine sahip bir HMD’dir. Artirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik teknolojilerini kapsayan genis bir deneyim yelpazesini
kapsar. Karma gergeklikte, fiziksel ve sanal dinyalarinizdaki insanlar, yerler ve

nesneler, tualiniz olan karma bir ortamda bir araya gelir (Microsoft, 2017).

- Google Glass

Google Glass, optik goruntuleme sistemine sahip, gozluk seklindeki giyilebilir bir
bilgisayardir. Google firmasinin “Gozluk Projesi” isimli arastirma gelistirme
projesidir. Cihaz ses ve gozluk sapinda bulunan dokunmatik panel ile kontrol
edilebilmektedir. Artirlmig gerceklik teknolojisiyle donatiimis bu cihazda akilli
telefonda yapabilecegimiz tum islemleri yapmak (fotograf gekmek, arama yapmak,

ses kaydetmek, yol tarifi almak vb.) mumkundur (Google Glass, 2017).
3.2. Artinlmig Gergeklik Teknolojisinin Kullanim Alanlari

Arastirmacilar ve gelistiriciler yillardir artirilmisg gerceklikten faydalanabilecek pek
cok alan izerinde calistilar. ilk sistemler askeri, endistriyel ve medikal uygulamalar
Uzerinde yogunlasmig olsa da, AR uygulamalari, kigisel bilgi sistemleri, askeri,
medikal, egitim, oyun, eglence, mimarlik, turizm, muze ve oren yerleri uygulamalari
gibi birgok alanda da kullaniimaya baslanmigtir. Bu bdélumde AR teknolojisinin

kullanim alanlari temel olarak gruplandirarak incelenecektir.
3.2.1. Kisisel bilgi sistemleri

Holleler ve Feiner (2004:21)'e gore AR'In en buylk potansiyel pazarlarindan bir
tanesi kigisel giyilebilir teknoloji alanidir. AR, gunluk kullanimda; gelismisg, hizli; ve
giyilebilir ve kigisel mobil teknolojiler igin Ul dan daha dogal bir arag¢ olarak hizmet
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eder (Resim 2.5). Ornegin, artinlmis gergeklik teknolojisi; telefon ve e-posta
iletisimini, baglami anlayabilen katmanlarla entegre edebilmekte, belirli alanlar ve
bireyler ile ilgili kisisel bilgileri yonetebilmekte, navigasyon yardimi saglamakta ve
ev icinde ve cevresindeki her cesit aygit icin birlegsik bir kontrol ara ylzu
saglayabilmektedir (Hollerer ve Feiner, 2004:21).
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Resim 3.5. Artinlmis gercekligin kisisel, gunlik kullanimi
(Google Glass, 2014).

3.2.2. Askeri uygulamalar

AR teknolojisinin kullanilabilecegi en 6nde gelen alanlardan biri savunma sanayi ve
askeriyedir. Ozellikle bu alanda yapilan galismalar dzel sektorde, (iniversitelerde ve
askeri birimlerde devam etmektedir.

Askeriye, kendi bunyesinde ve kendi bunyesi disinda bu teknolojinin geligtiriimesini
desteklemektedir. Universite ve kuruluglara, askeri alanda AR teknolojisi kullanimi
ile ilgili aragtirmalarin yaritiimesi igin fon saglanmaktadir. Ornegin; Information in
Place Inc., Amerikan Ordusu ile anlasma halinde askeri uygulamalar Uretmektedir.
Bu uygulamalar; uydu seyir destegi, pilotlar i¢cin ekran goruntuleri, iletisimsel
gelistirme faaliyetleri, bakim-onarim ve acil yardim uygulamalari gibi uygulamalar
icerir (Krevelen ve Poelman 2007).

Artirllmis gergeklik uygulamalarinin ordu odakli sistemleri genellikle BARS adiyla

bilinmektedir. Bu isim, savas alani artirilmisg gergeklik sistemlerinin (Battlefield
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Augmented Reality System) bas harflerinden olugsmaktadir. Savas alanindaki
askerler, bu teknoloji sayesinde farkl bir cihaza ya da kaynaga odaklanmak zorunda
kalmadan; arkadaglarinin konumunu, binalarin yapi ve i¢ tasarimini, duvarlarin
ardinda saklanmis olabilecek obje ya da yardimci kuvvetleri, gitmek veya nisan
almak istedikleri bolgelerin kendilerine olan uzakhgini gergek dunyaya yansitiimig
sanal verilerle goérebilir. Bu durum, savas alaninda BARS teknolojisini kullanan
askerlere blyUk avantaj saglamaktadir (Livingston ve digerleri, 2002: 89).

Resim 3.6. Artirllmig gergekligin askeri alanda kullanimi
(The Augmentarium, 2015).

3.2.3. Tibbi uygulamalar

AR uygulamalari tip sektdériinde de aktif kullanim alanlarina sahiptir. Doktorlar,
nobetci hemsireler ve bakim personeli, is akisini bozmadan direkt olarak kendilerine
iletilen énemli bilgilerden buylk 6lgide yararlanabilir (Hasvold aktaran Azuma,
2002).
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Resim 3.7. Artinlmis gercekligin saglik alaninda kullanimi
(Krevelen, 2007).

Doktorlar artirilmis gergekligi, operasyonlar igin egitim ve gorsellestirme amaclariyla
kullanmaktadir. Tibbi alanda AR teknolojisi, gercek zamanda, MRI, tomografi ve
ultrason kullanarak, hastalardan ug¢ boyutlari verilerin toplanmasini da mumkuin
kilmaktadir. Toplanan bu veriler, daha sonra bilgisayar ortamina aktarilip gercek
ortamla birlestirilerek gergcek bir hasta goruntisu saglamaktadir. Bu durum
doktorlara ger¢cek zamanda hasta Uzerinde bir rontgen goruntisu olusturmaktadir.
Bu goruntu operasyonlarda daha kuguk kesiklerin kullanilmasina ya da kesik islemi
olmadan mudahalenin surdurulebilmesine olanak saglamaktadir. Benzer kuguk
caph kesikli operasyonlarda rastlanilan problemlerden biri de doktorun hastanin igini
goremiyor olmasidir. AR bu baglamda doktorlara hastanin igini gorme imkani
sundugundan, operasyon sirasindaki travmayi azaltirken ayni zamanda daha kuguk
kesiklerle operasyonu devam ettirebilme firsati vermektedir (Azuma, 1997).

AR teknolojisi ameliyathanelerdeki genel tibbi goruntuleme alaninda da c¢ok
faydalidir. Cerrahlar bazen MRI (Manyetik rezonans goéruntileme) gibi rdntgen
sonuglarinda géremediklerini ameliyat sirasinda ¢iplak gozle fark edebilir ya da tam
tersi olarak, giplak gozle fark edemediklerini rontgen sonuglarinda saptayabilirler.
AR teknolojisi ise cerrahlara her iki tur veriyi de ayni anda saglar. Boyle bir bilgi de,
bir beyin ameliyatinda kafatasinda deligin nereden acgilacagi ya da kuguk bir
tumorun biyopsisi igin ignenin nereye yapilacagi gibi hassas gorevlerde cerrahlara

yol géstermektedir (Azuma, 1997).
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3.2.4. Egitim uygulamalar

AR teknolojisinin en degerli olabilecedi alanlardan biri de egitim sektorudur. AR
teknolojisi sayesinde geleneksel egitim sisteminde mumkin olmayan pek ¢ok

devrimsel uygulama egitmen ve 6grencilerin kullanimina sunulmustur.

Billinghurst (2002) artirnlmis gerceklik teknolojisinin, egitim alaninda sunmus oldugu

temel faydalari soyle siralamistir;

- AR sanal ve gercek ortamlar arasindaki etkilesimi destekler.
- Somut nesnelerin, dinamik bilgi katmanlariyla desteklenmesine yardimci olur.

- Sanal ile gergek arasinda puruzsuz bir gegis ve baglanti imkani sunar.

AR teknolojisi ders materyallerini daha farkh bakig agilarindan ele alabilmeleri igin,
ogrencileri tegvik ve motive ederken (Kerawalla, Luckin, Selijefot ve Woolard,
2006), ayni zamanda onlarin hayal gucunu ve yaraticiligini artirir (Klopfer ve Yoon,
2005). Farkli 6grenme tiplerine uygun, ger¢cege dayanan bir egitim ¢evresi sunar
(Classroom Learning with AR, 2010). Ogrencilere, gergek diinyada ilk elden
deneyim kazanamayacaklari konularin o6gretilmesine yardimci olur (Shelton ve
Hedley, 2002). Ornegin bir jet motorunun sinif ortaminda incelemesi imkansizdir.
Bir hava ussunu ziyaret edip yine bir jet motorunu incelemek ise pek gok egitim

kurumu i¢in gogu zaman uygulanabilir degildir.

Resim 3.8. Bir konferans salonunda jet motorunun goruntilenmesi
(Microsoft, 2016).
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AR kitaplari, 6grenmeye dayali AR oyunlari, kesfetme odakli 6grenim, 3D modeller,
yetenek egitimi de bu teknolojinin gunuimuzde egitimsel faaliyetler icin kullanildigi
unsurlardan 6nde gelen 5 tanesidir (Yuen, Yaoyuneyong ve Johnson, 2011).

3.2.5. Oyun uygulamalari

Artirlmig gercgeklik teknolojisinin gunimuizde en yaygin olarak kullanildigi ve
ulagabildigi maksimum kitleye erigtigi alan oyun alanidir. PokemonGo bu

oyunlardan birisidir.

PokemonGo oyunu, yayinlanmasiyla birlikte oyun sektorinde daha oOnce hig
gorulmeyen bir hizda ve sayida indirildi. Sadece 2 hafta iginde 30 milyon indirme
sayisina ulasti (VentureBeat, 2016). Yine 2 haftalik sure zarfinda 26 milyon aktif
gunlik kullanici PokemonGo oynamistir. Bu kullanicilar, PokemonGo oyununda
Facebook, Twitter ve Snapchat'e ayirdiklari toplam sureden daha fazla vakit
gecirmislerdir (Digital Stat, 2016).

PokemonGo, artiriimis gergekligin taniminda oldugu gibi gergcek zamanl bir
oyundur. PokemonGo’da oyuncular Pokemon adi verilen hayali karakterleri
yakalama ve gelistirme ¢abasi igindedirler. Oyunda GPS tabanli bir harita sistemi
kullaniimaktadir. Bu karakterler belirli bir noktada ortaya ¢ikmakta ve harita Uzerinde
kullanicilar tarafindan tespit edilebilmektedir. Oyuncularin karakterleri yakalamasi
igin gercek gevrede o noktaya ulagmalari beklenir. Belirlenen noktaya ulasildiginda,
kullaniciya telefon kamerasi ile ¢gevrede bulunan Pokemon’u 3 boyutlu olarak
goruntuleme imkani sunulur. Yine kullanicilar, buldugu Pokemon’u yakalayabilmek
icin oyun icinde “poketop” olarak adlandirilan sanal toplari oyunun belirledigi hedefe
atmak zorundadirlar (Resim 2.9).
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Resim 3.9. PokemonGo uygulamasindan bir ekran goruntusu

Kaynak:http://www.redbull.com/tr/tr/esports/stories/1331805670454/nintendo-pokemon-go-cikti

Artinlmig gercgeklik oyunlari eglence amacinin diginda egitim sektorunde de
kullaniimaktadir. Yorumlama, ¢ok yonlu dusinme, problem ¢bzme, bilgi yonetimi,
ekip ¢alismasi, esneklik, sivil katilim ve gesitli perspektiflerin kabul edilmesi gibi 21.

yuzyil becerilerinin 6gretiimesine de katki saglar (Schrier, 2006).
3.2.6. Eglence sektorii uygulamalari

Sanal ve baglamsal bilgilerin fiziksel c¢evrede kullaniimasini saglayan AR
teknolojisinin etkin olarak kullanildigi alanlardan biri de eglence sektorudur (Schrier,
2006).

AR eglence endustrisinde, canli spor yayinciliginda onemli oyun Ozelliklerinin
gorunarligund artirmak igin uygulanabilir ~ (Krevelen, 2007). Son zamanlarda
Ozellikle spor etkinliklerinin gelistiriimesi ve sahneye reklam yerlestirme ya da var
olanlarin degistiriimesi gibi gergek zamanl yayin kalitesini artirmada kullanilmigtir
(Cavallaro, 1997). Ornegin, gergek zamanli bir Nascar yarisinda, yaris arabalarinin
uzerine ek acgiklamalar eklenmigtir (Azuma, 2001). Bu sayede seyircilerin, yarisi
takip etmekte yasadiklari guglukler en aza indirilmistir. Araglarin kag km hizla gittigi

ve siralamasi gergek zamanli olarak ara yuze yansitiimaktadir.
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Resim 3.10. Nascar yariglarinda AR kullanimi

(Nascar'in izniyle, aktaran Azuma, 2001).

3.2.7. Mimarhk uygulamalari

Giyilebilir bilgisayarlarin ve hafif HMD’lerin ortaya ¢gikmasi, AR teknolojilerinin dig
mekanlarda kullanimini mimkin kilmistir (Bass ve digerleri 1997; Mann 1998;
Thorp 1998). Bununla birlikte, GPS (Kuresel Konumlama Sistemi) alicilari ve Ug
boyutlu grafiklere sahip dijital pusulalar sayesinde bugin, mobil kullanicilara
yonelik, mekansal farkindaliga sahip bilgisayar sistemleri Uretilebilmektedir
(Thomas, Piekarski ve Gunther, 1999).

AR sistemlerinin mimari alanindaki en etkili kullanimlarindan biri de mimari
tasarimlarin gorsellestiriimesidir. Bu gorsellestirme, tasarimin insa edilecegi alanda
gerceklestirilir. Onceleri, tasarimlarin G¢ boyutlu ¢izimleri mevcutken, CAD
(Bilgisayar destekli tasarim) sistemlerinin gelismesiyle bu tasarimlar bilgisayarda ¢
boyutlu olarak sunulabilmekteydi. Sonrasinda sanal gergekligin ortaya gikmasi,
tasarim studyolarinda, musteri ve tasarimcilara sanal gerceklik gozlikleriyle
tasarimlarin daha etkileyici bir sekilde aktarilmasini saglamistir (Brooks 1987; Mine
ve Weber 1996). Ancak, musterilerin gergek diinyada, yapiyi, inga edilecegi yerde
gOrebilmesi fikri artirilmig gergeklikle ortaya ¢ikmistir.

Artinlmis gergeklik sistemlerinin dis mekanlarda kullanilmasi musterilere daha

etkileyici bir sunum yapma olanagi tanirken, yeni yapinin son halinin nasil olacagi



34

konusunda, mimarlara, tasarimcilara ve muhendislere rehberlik etmektedir. Bu

sistemlerle desteklenmis bir ¢evre, belirli bir tasarimin islevselligini ve estetigini

degerlendirmek igin de kullanilabilir (Wang, 2009).

Resim 3.11. Mimari yapinin son halini gosteren bir artirilmig gergeklik uygulamasi
Kaynak: http://andrewpulliam.com/?p=400

3.2.8. Turizm uygulamalari

AR teknolojisinin etkin olarak kullanildigi alanlarindan bir digeri de turizm
sektoradur. AR uygulamalari, bu sektorde, bir yandan ¢ekici multimedya igerigi ve
gelismis bilgi igerigine sahip mobil uygulamalar sunarak turist organizasyonlarina ve
turizm profesyonellerine genis kitlelere ulasmada yardim eder. Ote yandan,
turistlerin, turistik alanlar hakkinda 6nemli bilgilere ulasmasina ve sure¢ boyunca
onlarin eglence ve deneyimlerini gelistirmelerine yardimci olur (Fritz, Susperregui
ve Linaza, 2005). Ayrica bu tur bilgi sistemleri, kullanici 6zelliklerine ve kullanim
icerigine gore multimedya icerigini kisisellestirebilir, ve boylece, farkli kosullarda
farkli sekillerde kullanilabilir. Ornegin, turistler sehri gezerken, AR turist rehberleri
istek Uzerine, fiziksel gerceklik Uzerine farkli katmanlar ekleyerek, turistlerin
deneyimini daha dinamik ve interaktif hale getirebilmektedir. Ayrica bu
uygulamalarin gogu GPS islevselligine sahip mobil cihazlar Uzerinden kolayca
erigilebilir oldugundan turistler farkli avantajlara sahip olabilir ve segilen konumlarin
gerekli bilgi ve uyarilariyla kendi kendilerine gezebilirler (Kounavis, Kasimati ve
Zamani, 2012).
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Bunlarin yani sira, turizm sektorinde AR uygulamalari sadece gezi esnasinda dedgil
tatii oncesinde de bireylere tatil planlari hakkinda istedikleri her tur bilgiyi
saglamaktadir. Bu uygulamalar, bireylere gidecekleri istikametlerin, otellerin ve
restoran vb. mekanlarin bir 6n izlemesini sunarak segimlerinde onlara yardimci
olabilir (HOllerer ve Feiner, 2004:21).

3.2.9. Miize ve oren yerleri uygulamalari

AR, muzelerde ve tarihi kalintilara sahip turistik alanlarda turizm profesyonellerine
buylk oOlcude yardimci olmaktadir. Sergilenen obje ile ilgili bilginin, ziyaretgilere
iletimesine olanak saglar. Yine bu bilgilerin ziyaretgilerin istegine gore
duzenlenmesini saglar. Gunumuzde bircok mizede ve Oren yerinde sergilenen
tarihi eserlerin yakininda eser ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ancak bu bilgiler ayni
anda hem bir arastirmacinin istedigi detaylarla bezenmis, hem de bir ilkokul
ogrencisinin anlayabilece@i sadelikte olmamaktadir. Yani, bilgi, ziyaretcilerin bilgi
seviyesine, ilgilerine, yaslarina ve/veya mesleklerine gore uyarlanabilmektedir.
Sonug olarak mobil AR uygulamalari, ziyaretgilerin arzulari ve beklentilerine gore
ziyareti kisisellestirebilir ve bdylece daha unutulmaz bir deneyim yasamalarina
yardimci olur (Sparacino, 2002).

Bunun yani sira, agik alanlarin kendi tarihsel baglamlarinda gorunmesi, yerel
muzelerin ve turizm sektorinin benimsedigi AR teknolojisinin hayati bir uygulamasi
haline gelmektedir (ilhan ve Celtek, 2016).

Sekil 2.12. (a)'da, yillar iginde yikilmig, zarar gormus bir tarihi yapinin kalintilari
gorulmektedir. Sekil 2.12. (b)'de ise AR teknolojisi, yapinin dijital ortamda yeniden
tasarlanarak, bu degerli mimari tasarimlarin ziyaretgiler tarafindan incelenmesini

muamkun kilmigtir.
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(a) Gergek Gorunta (b) Artirllmis Gériinti
Resim 3.12. Bir tarihi kalintinin AR ile yeniden canlandiriimasi
(Vlahakis vd., 2000).

3.3. Artinlmis Gergeklik Teknolojisinin Pazarlama iletisiminde Kullanimi

Dunya nufusuyla birlikte artis gosteren cep telefonu kullanimi ve bununla birlikte
ortaya c¢ikan cihazlarin surekli gelismekte olan teknolojik 6zellikleri (kameralar,
ekranlar, iglemciler, bellek, hafiza vb.) artirimig gercgeklik teknolojisinin laboratuvar
ortamlarindan ¢ikarak, tuketicilerle bulugsmasini saglamigtir (Chehimi, Coulton ve
Edwards 2007).

Artinlmig gerceklik teknolojisi son yillarda, ticaret amagh interaktif teknolojinin
giderek buyuyen bir alanini temsil etmektedir (Javornik, 2014). Uzun vadedeki
faydalari gbz 6nune alindiginda AR teknolojisinin pazarlamadaki yeri tartismalara
neden olmustur. AR sadece etkili bir promosyon araci olmaktan ¢ikmis (Woods,
2009), musteri-marka iligkisine olumlu katki saglamaya baglamistir (Owyang, 2010).
Musteri icin deneyimsel deger algisi yaratarak, musteri tatmini saglayan bir arag
haline gelmigtir (Chou, 2009; Yuan ve Wu, 2008).
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Cizelge 3.2. Musteri tatmini ve satin alma surecinde artiriimig gergeklik

Misteri Tatmini

Algilanan Algilanan Algilanan
Deger Deger Deger
Satin Alma Oncesi Satin Alma Satin Alma Sonrasi

Evre _> Evresi _'> Evre

T

AR Deneyimsel
Pazarlama

(Bulearca ve Tamarjan 2010).

AR, tuketicileri markayla bulusturma, promosyon, pazar arastirmasi, fiyat, Gran
Ozellestirme, musteri hizmetleri ve masteri iligkileri yonetimi agisindan  hem
mugteriler hem de tuketiciler i¢in (Javornik, 2014) olanaklar artirmak ve daha
islevsel ve edlenceli bir iletisim kurmak amaglariyla kullanilabilir (Shankar,
Venkatesh, Hofacker ve Naik, 2010).

AR teknolojisinin pazarlamada kullanimiyla birlikte markalar ve ajanslar bu
teknolojiyi kegfetme yarisina girmistir. Markalar, gercek anlamda etkilesimli
medyaya yeni bir tanim getiren AR deneyimleri araciligiyla, musteri baghhgini
arttirmaktadir.  Markalar ve ajanslar, artinlmis gergekligi  kullanarak
kisisellegtirilebilir, dlgulebilir ve esnek olan etkilesimli medya kampanyalarini hizla
benimsemektedir (Augment, 2017).

Artinlmig  gergeklik teknolojisi kullanilan mobil uygulamalarin ¢ogu (Blippar,
Augment, Aurasma, Alive, Layar, Sweepar vb.) interaktif pazarlama
kampanyalarina odaklanmistir. AR’1 kullanmanin ikinci yolu ise 3D modelleri veya
hologramlari ¢evreye yerlestirme, pozisyonunu degistirme ve Olgeklendirmeye
dayanir (Augment, 2017). Suphesiz ki bu uygulamalar musteriler igin essiz bir

deneyim sunmaktadir. Bahsedilen uygulamalar ve daha pek c¢ogu artiriimig
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gerceklik teknolojisi sayesinde pazarlama dunyasinda varlik géstermistir (Woods,
2009).

3.3.1. Geleneksel pazarlama materyallerinde artiriimig gercekligin kullanimi

Cevrimigi icerik; sosyal medya siteleri, bloglar, haber siteleri, portallar sayesinde
gunumuzde gokga tuketilir hale gelmeyi basarmigtir. Cevrimigi igerigin, ginden gine
yayginlastigl bu kosullarda, geleneksel pazarlama materyallerinin igeriklerini daha
cazip kilmak icin mugteriler ile yeni ve etkilesimli yollarla iletisime gegme gereksinimi
ortaya cikmistir. Artinlmis gergeklik teknolojisi geleneksel pazarlama materyallerinin
sahip oldugu tek yonlu aktarimi, bir iletisime donustirmektedir.

Pazarlama kampanyalarinda AR’1 kullanmanin bir yolu, geleneksel pazarlama
materyallerini temel almaktadir. Cekici bir pazarlama kampanyasi olusturmak igin
basili materyaller sanal veriler ile zenginlestirilir. Uygulama basili materyal ile
etkilesime girip, potansiyel musterilere daha ayrintili igerikler (video, 3D nesne,

fotograf, ses vb.) sunabilir.

Ayrica AR, dogrudan pazarlama ajanslarina indirim kuponu dagitmak, sanal reklam
panolari yerlestirmek ve sanal prototipler gostermek gibi pek ¢ok imké&n sunar
(Hollerer ve Feiner, 2004).

Tam bu pazarlama kampanyalari kisisellestirilebildiginden igerik ve teklifler hedef
kitleye gore degisebilmektedir. Artirllmig gergeklik teknolojisinin kullanim oraninin
artmasiyla birlikte daha keskin hedeflemeler yapmak firmalar agisindan mamkun
olacaktir.

Basili bir materyalde basim sonrasi herhangi bir degisiklik yapmak mumkuin degildir.
Artinlmis gercgeklik teknolojisiyle birlikte basili materyalde yine bir degisiklik yapmak
mumkun olmasa da, ek dijital bir igerigin bulunmasi ve bu igerigin anlik olarak

degistirilebilir olmasi basili materyallerin esnekligini artirmaktadir.

Artinlmis gercgeklik platformunda yapilan reklamlar kigisel, yaratici ve samimi
oldugunda, reklam verenlerin geleneksel reklam bigimlerini yok sayan musterilere

kargi bakis acgisini olumlu yonde degistirebilir (Chehimi, Coulton ve Edwards, 2007).



39

3.3.2. Mobil reklamcilikta artirilmig gercekligin kullanimi

insanlar mobil servisleri genellikle kisa araliklarla kullanirlar. Ornegin doktor
randevusu veya otobus beklerken. Bu durum pazarlamacilar agisindan potansiyel
musgterilerle iletisime gegmek igin bir firsattir ve gergek iletisim ilgi gekici bir medya
araci ile yapilabilir (Stern, Zinkhan ve Holbrook 2007). Bu kisa araliklar yeni, ilging,

ilgi cekici medya teknolojileri ve araclari ile etkili bir sekilde kullaniimaldir.

Mobil reklamcilik eger musteriler i¢cin daha yeni, daha ¢ekici bir etkilesim olanagi
sunmazsa basarisiz olacaktir ginku reklamin iletiime sekli ve igerigi musterilerin o
pazardaki davraniglarini ve reklama, markaya kargi tutumlarini etkilemektedir
(Stern, Zinkhan ve Holbrook, 2007).

Bu noktada artirilmig gergeklik devreye girmektedir. Artirilmig gergeklik teknolajisi,
yeni ve zengin igerikli mobil reklam kampanyalari ile mevcut mobil reklamlari daha

ilgi cekici hale getirebilir ve musteriyle etkilesime girer.

Akilli telefonlarin yaygin olarak kullaniimasi, hatta para ve anahtarla birlikte en gok
tasinan 6ge olmasi artirilmig gergeklik reklamlarini bu platformlarda uygulanabilir
bir ig firsati haline getirmigtir (Chehimi, Coulton ve Edwards, 2007).

Ancak AR tabanli mobil reklamlar her ne kadar yeni ve ilgi gekici bir etkilesim olanagi
sunsa da musterilerin kullandigi platforma ve bulundugu duruma uygun sekilde
hazirlandigi surece basarili olacaktir. Arastirmalar, bireylerin medya izlenimlerine
sahip oldugunu ve bu izlenimlerin, verilen bir durumla eglesmediginde negatif
reaksiyonlara neden olabilecedini gostermistir. Ayrica bulgular bir platform (6rnegin
bilgisayarlar) igin hazirlanan pazarlama unsurlarinin farkli bir platformda (6rnegin
akilh telefonlar) konumlandirildiginda ayni verimliligi saglamadigini gostermigstir
(Menon, Soman 2005). Cunku bilgisayar ve akill telefon arasindaki platform farki
ele alindiginda bilgisayar; klavye, mouse ve touchpad gibi ara birimlerle yonetilirken,
akilh telefonlar, dokunma ve maksimum 4-6 tus ile yonetilmektedir. Yine
bilgisayarlar 11”-27” arasinda boyutlara sahipken akilli telefonlar 4”-5” boyutlarinda

ekranlara sahiptir. Bu kosullarda yurutilen pazarlama caligsmalarinin organize
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edilme ve kontrol sekilleri birbirinden farkli olmalidir ve farkli miktarda igerik ve bilgi

icermelidir.
3.3.3. E-ticarette artinlmis gergekligin kullanimi

E- ticaret, bir malin, hizmetin ya da paranin firmalar arasinda ya da firmalarla
musterileri arasindaki online ortamda gerceklesen aligverisidir (Standing, 2000).
Gegtigimiz on yilda, e-ticaret ve internet aligverisi, 6zellikle engelliler ve magazadan
alisveris imkani olmayanlar i¢in oldukga yaygin bir segcenek haline gelmistir. Ancak
hala, e-ticaret ve online aligveris; 6zelikle giyim, ayakkabi, aksesuar ve mobilya gibi
urinlerde, magazadan aligverisin yerini tam olarak alabilmis degildir. Bunun nedeni
ise Urunun yapisi, gérunumu, bedeni, sesi vb. 6zelliklerinin magteriye iletiimesinin

cogu zaman imkansiz olmasidir (Jacko, 2007).

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikle gectigimiz vyillarda, arastirmacilar,
tuketicilere yeni aligveris deneyimleri sunabilmek adina sanal gergekligi, online
alisverisi gelistirmek i¢in kullanmaya baslamislar ve olumlu sonuglar almiglardir. Her
ne kadar sanal gergekligin internet aligverisini destekledigi bilinse de, yine de bu
durum geleneksel bilgisayar ekranlarina yansitilmis Olgeklendirilmis Urdnlerin

ilerisine gecememistir (Lu, 2007).

Online aligverigte artirilmis gerceklik kullanimi ise bu noktada devreye girmektedir.
AR uygulamalari magterilere, boyutuna gore daha gergekgi trin modelleri, daha
kaliteli bir aligveris deneyimi ve kullanici etkilegimi sunar (Smith ve Lu, 2007).

Uriiniin yapisi, géruniimii, bedeni ve hatta sesinin misteriye iletimesi artiriimis

gerceklik teknolojisi ile mumkuan kilinmigtir.

C")rnegjin mugteriler tarafindan satin alinmak istenen bir mobilyanin, satin alma
oncesinde evde yerlegtiriimek istenen ortama boyut, renk, tasarim agisindan uygun
olup olmayacagini tespit edebilme, ve hatta mobilyalarin hareketli parcalarini
(cekmeceler, kapaklar, dolaplar, surguler, saklama alanlari vb.) agip kapatabilme 3

boyutlu gorseller sayesinde mumkuan kilinmigtir.
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Mobilya 6rneginde oldugu gibi, musterinin Urinu kendi evinde gercek ¢cevrede gorup
test edebiliyor olmasi, 6zellikle satin alma oncesinde Urinu benimsemesine ve
kendininmig gibi hissetmesine katki saglayabilir. Bu durum ise satin almayi
tetikleyici olabilmektedir.

3.4. Artinnlmig Gergeklik Teknolojisinin Gelecegi ve Sinirliliklari

Tuketiciler gunumuzde AR uygulamalarini kullanabilmek igin gerekli teknolojiye
sahiptirler. AR ve VR denildiginde genel olarak akla ilk gelen sey HMD’ler olsa da,
akilh telefon ve tabletlerimizde pek g¢ok AR uygulamasi kolaylikla ulagilabilir
pozisyondadir. Ancak tluketicilerin ve markalarin AR teknolojisinin farkindahg,

kullanimi vb. konularda egitilmesi gerekmektedir (Minsker, 2014).

ilk olarak modaya pek de uygun gériinmeyen bir goriiniisten (kask, gozlik vb.)
gizlilik kaygilarina kadar pek c¢ok endigse nedeniyle, insanlari AR kullanmaya
baglatmak beklenenden daha zor olabilir. AR yaygin olarak kabul gormeden 6nce,

bu temel konular ele alinmalidir (Hollerer ve Feiner , 2004).

Ote yandan giinimiizde var olan AR gozlikleri her gegen giin gelistiriimekte olsa
da halen agir ve dolayisiyla da ozellikle dig mekan kullanimina elverissizdir
(Krevelen, 2007). Dis mekan kullanicilarinin o6zellikle ellerini serbest olarak
kullanmak isteyecegi dusunuldugunde, ilgili AR sistemlerinin de giyilebilir
bilgisayarlar ve daha modern sistemlerle daha etkili bir sekilde desteklenmesi
beklenir (Thomas, Piekarski ve Gunther 1999).

AR uygulamalarini kullandigimiz tabletler ve akilli telefonlar gibi akilli cihazlar da
hizla gelisse de bu cihazlar hala bilgisayarlara bagimlidir. Hafiza ve islemci
kapasiteleri daha sinirli segenekler sunmaktadir. Dahasi, bu cihazlarin tatmin edici
arayuzler gelistirmeyi kisitlayan kiguk ekran boyutlari gibi ergonomik kisitlamalari
vardir (Gervautz ve Schmalstieg, 2012).

Karmasik kullanici arayuzleri, kullanicinin ¢evreyi gormezden gelerek sadece
uygulamaya bagli olmasina sebep olabilir (Tang, Owen, Biocca ve Mou, 2003). Bu
nedenle AR uygulamalari, kullanicilari bilgilendirmek yerine onlarin kafalarini
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karigtirabilecek asir bilgi igerigine sahip olmamalidir (Gervautz ve Schmalstieg,
2012).

Teknik hatalardan bir tanesi de kayit gecikmeleridir (Azuma ve digerleri, 2001).
Teknik agidan insan hareketlerini 6nceden hesaplama, gelecekteki bakis agisinin
ongorulmesi, zamana bagh akis eslestirme gibi teknolojilerin geligtiriimesi
gerekmektedir (Krevelen, 2007).

Teknik AR problemlerinden bir tanesi de dogru derinlik algisidir (Krevelen, 2007).
Bu durumda, stereoskopik goruntileme bu probleme yardimci olur, ancak nesneleri
yerlestirme uyumsuzlugu, nesne ¢akismalar veya dusuk c¢ozunarlik ve los
goruntaler gibi ek sorunlar nesnenin olmasi gerekenden daha uzakta gérinmesine

neden olur (Drascic ve Milgram, 1996).

Biocca ve Rolland (1998) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada ise, artiriimis
gerceklik teknolojili HMD kullanan deneklerin, kaski c¢ikardiktan sonra el-goz
koordinasyonlarinda problem vyasadiklari saptanmistir. Bu problemler gegici
problemler olsalar da, el-gbz koordinasyonuna sahip olmasi gereken insanlar

(cerrahlar vb.) igin ciddi sorunlar yaratabilmektedir.
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4. PAZARLAMADA ARTIRILMIS GERGEKLIK UYGULAMALARININ
KULLANIMINA iLISKiN BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada artirlmis gergeklik teknolojisinin pazarlamadaki yerinin tespit edilmesi,
artinlmis gercgeklik uygulamalarinin tuketiciler tzerindeki etkilerinin belirlenmesi ve
gelecekte bu teknolojinin tlketicilerin beklentileri dogrultusunda kullaniminin

artinlmasi i¢in neler yapilabileceginin ortaya koyulmasi amaclanmigtir.

Ayrica bu arastirma, pazarlamada artirlmig gergeklik ve kullanim alanlari
konusunda galismay! dusunenler igin bir rehber olmayi, pazarlama alaninda ve
pazarlama disi alanlarda artiriimis gergeklik uygulamalarinin durumu ve tuketicilerin
artinlmis gergeklige yonelik algi duzeyleriyle ilgili bilgi vermeyi hedeflemektedir.
Arastirma, artirlmig gerceklik teknolojisinin ortaya c¢ikigi, alt yapisi, gelisimi,

gelecegi, uygulama alanlari ve sinirhliklari hakkinda bilgi vermektedir.
4.2. Aragtirmanin Onemi

isletmeler rekabet ortaminda ayakta kalmak icin dogru hedef kitleye dogru mesaiji
iletmek zorundadirlar. Guinumuzun degisen kosullari ile beraber rekabet artmis ve
kurumlarin ayakta kalmasi zorlagsmigtir. Teknolojik gelismeler yeni mecralar
olusturmus ve rekabet ortaminda teknolojik mecralara erken adapte olma ve bu

mecralara hakim olma yarisi baglamigtir.

Artirlmig gercgeklik teknolojileriyle pazarlama bu alanlardan biri olmakla beraber
bilimsel bir alanda var olabilmesi i¢in bu alanda hazirlanmis literatirin ve
arastirmalarin olusturulmasi ve birikmesi gerekmektedir. Bu arastirma artiriimig

gerceklik teknolojileriyle pazarlama literatirine katki saglama agisindan onemlidir.
4.3. Arastirmanin Tasarimi

Aragtirmanin analiz yontemi, katihmcilar ile iletisim kurulmasi ve verilerin

saglanmasina iligkin agiklamalar bu baslik altinda yer almaktadir.
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4.3.1. Analiz Yontemi

Artinlmis gercgekligin tarinsel ge¢gmisi 1960°li yillara dayandirilsa da bugunki ve
pazarlama kapsaminda kullanildigi anlami ile irdelenmeye yakin tarihte
baglanmigtir.

Arastirmanin érneklemi Gazi Universitesi 6grencileridir. Orneklem Gazi Universitesi
ogrencileri arasindan basit tesadufi 6rnekleme yontemiyle secilmigtir. Yuzylze
gorusme yonteminde arastirmacinin anlik tepkileri ve yanitlari gézlemleme sansina
sahiptir bu sebeple veri toplama yontemi olarak yuz yuze mulakat ve gb6zlem
segcilmistir. Artinlmig gergeklik uygulamalarinin henuz yeni ve gok fazla bilinmeyisi
bunun yaninda ayrintili bilgi toplama gereksinimi nedeniyle uygulamada betimsel

arastirma yontemi kullaniimigtir.

Uygulamada u¢ adet urun kullanilacaktir. Bu Urunler AR uygulamasi bulunan,
belirlenen 6rneklemin daha yakindan taniyabilecegi ve satin alma gucunun oldugu
hizli tiketim drunleri arasindan segilmigtir. Arastirmada kullaniimasi gereken
urinler Sutag Ayran, Ulker Laviva Cikolata ve Vivident Xylit olarak belirlenmigtir. Bu
urnlerin alternatifleri arastirma o6rneklemine yapilan bir anket caligsmasi ile
belirlenmistir. (EK-1) Anket ile ilgili bilgiler bulgular, bashgi altinda sunulmustur. 3x3
seklinde bir matris elde etmek igin ankette en ¢ok ylzdeye sahip olan iki Urin

arastirmada kullaniimistir.

Arastirmaci tarafindan temin edilen drunler katilimcilara sunulmustur.
Katilimcilardan, once urin setlerini daha sonra ise set igerisindeki urunleri
siralamalar istenmistir. Bu yapilan siralama esnasinda bir kriter belirtiimemigtir.
Yapilan siralama sonrasinda siralama ve siralama kriteri hakkinda katilimcilara
sorular yoneltilerek katihmcilarin tercihleri detayli bir sekilde anlamlandiriimaya
calisiimigtir.

Aragtirmada katilmcilara artiriimig gerceklik teknolojisi tanimlanmadan yeni bir
teknoloji oldugu, web sitelerin ve mobil aplikasyonlarin ortaya ¢ikisi 6rnek verilerek

anlatilmigtir.
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Uriinler igin siralama islemi yapildiktan sonra hangi Urlin igin artinlmis gergeklik
uygulamasi yapilmis olabilecegi katilimcilara sorulmustur. Yaptiklari tercihlerin
sebepleri yoneltilen sorular ile anlagiilmaya ¢aligiimigtir.

Her Urun setindeki artinlmis gergeklik uygulamasi katilimcilara kullandiriilmadan
once Pizza Hut'in bir artinimis gergeklik uygulamasi egitim amacli kullandiriimistir.
Sonrasinda tum Urun setlerindeki artirilmig gerceklik uygulamalari katilimcilara
mudahale edilmeden deneyimletilmistir. Bu deneyimden sonra hazirlanmis yari
yapilandinlmis mulakat formundaki sorular katilimcilara yoneltiimigtir. Yari

yapilandiriimis mualakat formu uzmanlarin gorugleri alinarak hazirlanmigtir. (EK-2)

Aragtirma esnasinda katilimcilardan izin alinarak video kaydi alinmistir. Video
kayitlar detayh bir sekilde incelenmistir ve gézlem verimliligini artirmistir.

4.3.2. Katihmci ile iletisimin Kurulmasi ve Kabul Siireci

Aragtirmaci, Gazi Universitesinde rastgele sectigi 6grencilere arastirma hakkinda
bilgi vererek ogrencilerden arastirmaya katilm gostermelerini talep etmistir.
Bilgilendirme ve talep sonrasinda gonullu olan o6grencilerden iletisim bilgileri
alinmistir. iletisim bilgilerini paylasan dgrenciler rastgele aranmistir. Cevap veren
veya geri donus yapan ogrenciler ile goérisme igin uygun tarih ve saat belirlenmigtir.

Gorusmede esnasinda arastirmaci, katilimcilara arastirmanin amacini ve yontemini
detayli olarak aktarmig, katilimcidan beklentilerini ortaya koymustur. Katilimcilarin,
istedikleri zamanda herhangi bir gerekge belitmek zorunda kalmadan gorusmeyi
sonlandirabilecekleri katilimcilara bildirilmigtir.

4.3.3. Verilerin Saglanmasi

Analiz i¢in kullanilacak verilerin kaynaklari, veri toplama araglari ve verilerin
saglanmasi sureci bu baglik altinda ortaya konulmaktadir. Veri analizine iligkin
surece de aciklhk getiriimektedir.
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4.3.4. Veri Kaynaklari

Aragtirmanin  kaynagini  katihmcilar ile yapilan mulakatlar ve gozlemler
olusturmaktadir. Veri kaynaklari birincil kaynaktan elde edilmistir. Mulakata katilan
katihmcilara, mulakatin gerceklestirildigi tarih dikkate alinarak kodlar verilmistir.
Aragtirmanin bulgu ve yorum kisminda kullanilacak bu kodlara tablonun en
solundaki sutunda yer verilmigtir. Mulakata iligkin katiimci kodu, gorasme tarihi ve
gorusme suresi bilgileri asagidaki tabloda verilmektedir (Cizelge 2.5.).

Mulakatlar, katihmcilarin izni alinarak, el kamerasi ile kayit altina alinmigtir. Her bir
kayit izlenerek “.doc wuzantih Microsoft Word” dosyalari olusturulmustur.
Katihmcilarin ifadelerine herhangi bir mudahalede bulunmadan, birebir kendi
ifadeleri kullaniimistir.  Tum kayit dosyalari, katilimcilara verilen kodlar ile
adlandirilarak icloud saklama alaninda ve bilgisayar ortaminda klasorlenerek

saklanmigtir.



Cizelge 4.1. Katihmci kodlari ve mulakat bilgileri

Kodu

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10

K11

K12

K13

K14

K15

K16

K17

K18

K19

K20

K21

4.3.5. Veri toplama araclar

Goriusme Tarihi

15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
15 Mayis 2017
16 Mayis 2017
16 Mayis 2017
16 Mayis 2017
16 Mayis 2017
16 Mayis 2017
17 Mayis 2017
17 Mayis 2017
18 Mayis 2017
18 Mayis 2017
18 Mayis 2017
18 Mayis 2017
18 Mayis 2017
19 Mayis 2017

19 Mayis 2017

Goriusme Siiresi

34 dakika 45 saniye
40 dakika 40 saniye
43 dakika 12 saniye
49 dakika 47 saniye
45 dakika 04 saniye
48 dakika 32 saniye
62 dakika 26 saniye
50 dakika 22 saniye
34 dakika 39 saniye
45 dakika 10 saniye
46 dakika 32 saniye
45 dakika 02 saniye
45 dakika 21 saniye
37 dakika 44 saniye
26 dakika 58 saniye
30 dakika 45 saniye
37 dakika 41 saniye
38 dakika 27 saniye
34 dakika 44 saniye
38 dakika 38 saniye

45 dakika 08 saniye
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Verilerin saglanmasinda yararlanilan ara¢ yari yapilandiriimis sorulardan olugsan

mulakat formu ve mdulakat videolaridir. Yari yapilandiriimis mulakat formunun

hazirlanmasinda, arastirmanin amacindan ve teorik gergevesinden saglanan veriler

dikkate alinmistir. Hazirlanan yari yapilandiriimig goérigsme formu igin uzman
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gorugleri alinmig, goruslere gore duzenlenmeler yapilmigtir. Gorusu alinan
uzmanlardan ikisi pazarlama alaninda c¢aligmalarini yudruten, dogent doktor

unvanina sahip akademisyenlerdir.

Mulakat formlari uzman goruslerine gore duzenlendikten sonra 2017-197 aragtirma
koduyla etik komisyon onay! alinarak arastirmada kullaniimistir.

4.3.6. Verilerin diizenlenmesi ve analizi

Veri daginikhidinin ve ihmalinin onlenebilmesi icin veriler, analiz edilmeden once
arastirmaci tarafindan duzenlenmistir. Duzenleme icin yapilan islemler su

sekildedir:

- Mulakat video kayitlar iCloud saklama alani bilgisayar ve ortaminda tek bir
dosyada toplanmigtir.

- Dosyalar katilimcinin kodu ile isimlendirilmigtir.

- Hafiza ve teknik problemler nedeniyle bir par¢ca halinde g¢ekilemeyen mulakat
videolari iMovie programi kullanilarak birlestirilmistir.

- Videolarin incelenmesiyle olusturulan Word dosyalari katilimci kodlariyla
isimlendirilerek tek bir dosyada toplanmigtir.

Arastirma temalar su sekilde siralanmistir:

Algilama
icerik

Satin Alma Davranisi
Urline Karsi Tutum

4.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirliliklari

- Katihmcilar ile yapilan miulakatlardan elde edilen verilerin, mevcut durumun

degerlendiriimesi i¢cin gereken nesnellige erismeyi saglayacagi dusunulmektedir.
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- Katihmcilara yoneltilen sorularin katilimcilar tarafindan dogru bir gekilde
algilanacagi ve kavramlarin arastirmaci ile katilimcilar tarafindan benzer sekilde
anlamlandirilacagi arastirmanin varsayimidir.

- Ayrica, aragtirmaci ve katilimcilarin sorulara, konulara ve yorumlara 6n yargili ve

yanllik icerisinde yaklagsmayacaginin kabull de s6z konusudur.
Arastirmanin sinirlihklar su sekilde siralanmigtir:

- Birgok nitel galismada oldugu gibi, ¢alismanin sonucunun genellenememesi,
calismanin temel sinirhligidir. Sonuglar, pazarlama ve artirlmig gergeklik
literaturine katkida bulunacak olsa da, s6z konusu 6gelerin her kosulda gecerli
olacagini soylemek mumkun degildir.

- Aragtirmanin drnekleminin Gazi Universitesi 6grencilerinden olugsmasi ve yapilan
arastirmada hizli tiketim drunlerinin kullanilmasi aragtirmanin sinirliliklari

arasindadir.
4.5. Arastirmanin Gegerligi ve Guvenirligi

Aragtirmanin gecerliligi ve guvenirligi, nitel aragtirmalarin niteliginin artirlmasinda
onem tasiyan iki Olguttur. Arastirmanin bu Olgutler gergevesinde yurutulmesi,

sonuglarin verimliligi agisindan onemlidir.

Maxwell (1992:279-301) gecerlik kavramini bes boyutta siniflandirmigtir. Bunlar;
betimsel gecerlik, kuramsal gegerlik, yorumlayici gecerlik, genellenebilir gegerlik ve
degerlendirmeci gecerlik'tir. Bu boyutlar alt bagliklar halinde incelenmistir.

- Betimsel gegerlik

Maxwell (1992)e goére bir arastirmaci, saglikli sonuglar elde edebilmek igin,
arastirma boyunca Uzerinde galistigi konu ile ilgili olan ve arastirma surecine dabhil
olmus (gozlemler, gorusmeler, dosyalar vb.) her seyi, kendi dusunceleri
dogrultusunda segicilik yapmadan en iyi sekilde betimlemelidir. Ulagilan veriler
sayisal olarak da desteklenebilir. istatistiksel destek ise elde edilen sonuca genel

gecerlik saglamak icin degil, objektif veriler elde etmek igin gereklidir.
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- Yorumlayici gegerlik

Maxwell (1992)" e gore nitel arastirmacilar, calismalari boyunca sadece fiziki ¢cevre
sinirinda betimlemeden kaginip, arastirma c¢ergevesinde bireylerin  nasil
davrandiklari ve olaylari nasil etkilediklerini de goézlemler. Bu durum cgalismayi
betimsel anlatimin 6tesine gecirerek, arastirmaciyi, ¢alismasini anlayabilme ve
calismasinin bir pargasi olabilmeye itmektedir. Sonug olarak; arastirmanin, sadece
verilerin listelendigi bir betimleme olarak degil, detaylica incelenmesi gerektigini

savunur.
- Kuramsal gegerlik (i¢c gecerlik)

Kuramsal gecerlilik, Uzerinde galigilan olayin kuramsal ¢ergcevede agiklanmasidir.
Arastirma boyunca ele alinan konularin ve bunlarin agiklanmasinda kullanilan
terimlerin icerikle ne Olgude oOrtustugu kuramsal gecgerlik kapsami dahilindedir
(Maxwell, 1992). i¢ gegerligin saglanabilmesi igin, arastirmaci calismasi boyunca
kendine bir takim sorular yoneltmeli ve arastirma kapsaminda cevaplarin yeterli

oldugunu temin edebilmelidir (Yildinm ve Simsek, 2005).
- Genellenebilirlik (dis gegerlik)

Genellenebilir gegerlik, herhangi bir arastirma verisine gore olusturulan kuramin,
bagka benzer kisileri, toplumlari, olaylari ve durumlari anlamak ve agiklamak igin
uygulanmasidir. Nitel arastirmalarda orneklem genellikle bilingli olarak arastirma
sorularina ve Uzerinde calisilacak konuya yonelik secildiginden genellenebilirlik
daha ¢ok nicel arastirmalara olanak saglar.

- Degerlendirmeci gegerlik

Arastirmacinin yaptigi degerlendirmelerin, aldigi kararlarin ve aragtirma surecinin
mesru olarak onaylanmasidir. Calismanin amacina ulasip ulagsmadiginin ve
topluma ne Olglide hizmet ettiginin diger arastirmacilar tarafindan teyit edilebilir
olmasi, aragtirmanin bilimsel olarak kabul gérmesi i¢in oldukga 6nemlidir (Maxwell,
1992, Yildirnm ve Simsek 2005).
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- Uygunluk

Hammersley’e (akt. Daymon ve Holloway, 2003) gore yurutilmekte olan aragtirma
hem arastirmaci hem de okuyucu igin bir anlam tagimahdir. Bu Olgut arastirmanin
toplumsal boyutlarda kabul goérmesi agisindan oldukga ©Onemlidir. Arastirma
toplumsal sorunlara farkindalik yaratip ¢ézumler sunabilece@i gibi, ayni alanda
calismakta olan bagka arastirmacilar i¢in de kaynak ve yontem agisindan rehberlik

etmelidir.

Aragtirmaci aragtirmanin tUm sureglerinde tarafsizligini korumustur ve elde ettigi
verileri ayrintih bir gekilde rapor ederek, sonuglara nasil ulastigini detaylariyla
aciklamistir. Arastirmaci elde edilen verileri segicilik yapmadan objektif bir sekilde
incelemigtir. Bulgular sayisallastirimis ve sonuglarin niteligini artirmak igin

kullaniimigtir.

4.6. Arastirmacinin Rolu

Arastirmaci, c¢alismanin tasarlanmasindan arastirmanin gercgeklestiriimesi ve
raporlanmasi asamasina kadar bilimsel etik ilkelerine uydugunu bildirmektedir.

Bununla birlikte, nitel aragtirmanin gerektirdigi hassasiyet icin caba gosterilmistir.

Katilimcilarin kullaniimasina izin verdigi verilerden yararlaniimig, kayit digi yapilan
gorusmeler ve degerlendirmeler arastirmanin kapsami disinda tutulmus, herhangi
bir yolla arastirmaya dahil edilmemistir. Katilimcilardan saglanan veriler, konunun
kapsami ile sinirlandiriimigtir. Katimcilara konu ile ilgisi olmayan sorular

yoneltiimemistir.

4.7. Bulgular ve Yorum

Bu bolimde, Sebit Egitim ve Bilgi Teknolojileri A.$.de durum galigmasi yaklagimi ile
gerceklestirilen nitel analizin bulgularina ve bulgulara iligkin yorumlara yer
verilmektedir. Bulgular, 4.3. Arastirmanin Tasarimi kisminda detaylh olarak aktarilan
veri toplama sureci isletilerek elde edilen verilere dayanmaktadir. Arastirmaci,
bulgularini  desteklemek icin mdulakatlardan ve dokuimanlardan aktarimlar
yapmaktadir. Arastirmacinin “birinci sahis anlatici dilini” kullanarak kayda gectigi
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saha notlar da bulgularin desteklenmesinde kullaniimistir ve metin igerisine italik

karakterle yerlestirilmistir.

Bulgular, ¢galismanin ilk G¢ bolumunde aktarilan, aragtirmanin Uzerine inga edildigi

teorik gergeveye bagli kalarak olusturulan temalar kapsaminda derlenmistir.

Uriin alternatifi anketi bulgulari

Arastirmada kullanilmak Uzere secilmis Laviva, Sutas ayran, Vivident Xylit
artnlerinin alternatifleri 150 kisinin katildigi bir anket ile belirlenmigtir. Ankete iligkin
veriler tablolar halinde listelenmistir.

Cizelge 4.2. Cinsiyet ve medeni durum

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 84 %56
Erkek 66 %44

Toplam 150 %100

Ankete katilanlarin %56’sini kadinlar %44’anu ise erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 4.3. Yas

Yas Frekans Yiizde
18-24 103 %68,7
25-30 41 %27,3
31-35 5 %3,3
36-40 1 %0,7
Toplam 150 %100

Ankete katilanlarin %68,7’lik kismi 18-24, %27,3’U4 25-30 yas araligindadir.
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Cizelge 4.4. Egitim duzeyi

Egitim Diizeyi Frekans Yizde
Lisans 124 %82,7
Yiiksek L. 26 %17,3
Toplam 150 %100

Ankete katilanlarin 6grenim durumu dagilimi %82,7’si lisans, %17,3’U yuksek lisans
seklindedir.

Cizelge 4.5. Laviva igin alternatif Grtnler tablosu

Uriin Adi Frekans Yiizde
Albeni 62 %41,3
Milka Lu 42 %28
Twix 34 %22,7
Caramio Biskiivili 32 %21,3
Bi Riiya 30 %20
Nestle Biskiivili 29 %19,3
Diger 29 %19,3
Nestle Cok Cikolata 28 %18,7
Milka 3 TAT 14 %9,3
Toplam 150 %100

Ankete katilanlarin %41,3’4 Albeni, %28'i Milka Lu Lu cikolatasini Laviva'ya
alternatif olarak gormektedir.
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Cizelge 4.6. Sutas ayran igin alternatif Grtnler tablosu

Uriin Adi Frekans Yiizde
Eker 77 %51,3
Pinar 46 %30,7

Yoérsan 39 %26
Torku 37 %24,7
icim 36 %24
Sek 26 %17,3
Dost 19 %12,7

Camlica 16 %10,7
Gazi 2 %1,3
Diger 2 %1,3

Toplam 150 %100

Ankete katilanlarin %51,3'u Eker, %30,8’si Pinar ayrani Sutas ayrana alternatif
olarak gormektedir.

Cizelge 4.7. Vivident Xylit igin alternatif Grinler tablosu

Uriin Adi Frekans Yiizde
First Sensation 79 %52,7
Oneo 44 %29,3
Mentos Pure Fresh 28 %18,7
Falim 25 %16,7
Rocco Siki Sakiz 24 %16
Brooklyn 13 %8,7

Nazar 12 %8

Yildiz 6 %4

Diger 0 %0

Toplam 150 %100
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Ankete katilanlarin %52,7'G First Sensation Naneli, %29,3’'0 Oneo naneli sakizi

Vivident Xylit'e alternatif olarak gérmektedir.

Cizelge 4.8. Uriin seti ve Uriin segim bilgileri ve siralama kriterleri

Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Reklam galismalari ve tat
Lu

Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Marka bilinirligi

Set 3 Sakiz First Oneo Vivident = Tuketim sikhigi

Set Siralama | Katilimei Uruin setlerini kigisel tercihine gore

Kriteri siraladi.

Set 1 Cikolata Milka Laviva Albeni Reklam galigmalari ve tat
Lu

Set 2 Sakiz Vivident = Oneo First Reklam galismalari ve tat

Set 3 Ayran Sitas Pinar Eker Reklam galigmalari

Set Siralama | Kisisel tercihe ve tiiketim sikligina gore

Kriteri siraladi.

Set 1 Ayran Sitas Eker Pinar Marka bilinirligi
Set 2 Sakiz Vivident | First Oneo Kigisel tercih
Set 3 Cikolata Milka Laviva Albeni Tat
Lu
Set Siralama | Anlik durumuna gére siraladi.
Kriteri
Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Belirsiz
Lu
Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Tat ve marka bilinirligi
Set 3 Sakiz Oneo Vivident | First Reklam ¢alismalari ve fiyat
Set Siralama = Tuketim sikligina gore siraladi.
Kriteri
Set 1 Ayran Sitas Pinar Eker Reklam galigmalar
Set 2 Sakiz Vivident | First Oneo Tat
Set 3 Cikolata Laviva Milka Lu | Albeni Tat
Set Siralama @ Kalori ve saglik kriterine gére siraladi.
Kriteri
Set 1 Ayran Eker Albeni Laviva Belirsiz
Set 2 Sakiz Vivident | First Oneo Marka bilinirligi
Set 3 Cikolata Milka Albeni Laviva Kullanim sikhgi
Lu
Set Siralama = Kalori ve saglik kriterine gére siraladi.
Kriteri
Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Tat
Lu
Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Tat
Set 3 Sakiz Oneo Vivident | First Marka bilinirligi ve reklam caligsmalari

Set Siralama | Anlik durumuna goére siraladi.
Kriteri
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Cizelge 4.8. (devam). Uriin seti ve (iriin secim bilgileri ve siralama kriterleri

Set 1 Ayran Eker Sitas Pinar Tat

Set 2 Cikolata Milka Albeni Laviva Marka bilinirligi ve tat
Lu

Set 3 Sakiz Vivident = Oneo First Marka bilinirligi ve tat

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Marka bilinirligi ve tat
Lu

Set 2 Sakiz Oneo First Vivident = Fiyat

Set 3 Ayran Eker Sitas Pinar Bulunabilirlik

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

Set 1 Sakiz Vivident | First Oneo Marka bilinirligi

Set 2 Cikolata Laviva Albeni Milka Lu | Tat

Set 3 Ayran Eker Sitas Pinar Bulunabilirlik

Set Siralama = Tuketim sikligina gore siraladi.

Kriteri

Set 1 Ayran Sitas Eker Pinar Marka bilinirligi ve reklam calismalari

Set 2 Cikolata Milka Laviva Albeni Marka bilinirligi ve tat
Lu

Set 3 Sakiz Oneo First Vivident | Reklam calismalari

Set Siralama = Tuketim sikligina gore siraladi.

Kriteri

Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Bulunabilirlik ve fiyat
Lu
Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Tiketim sikhdi ve tat
Set 3 Sakiz Vivident @ First Oneo Reklam ¢alismalari ve tat
Set Siralama | Tuketim sikligina goére siraladi.
Kriteri
Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Tat
Lu
Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Bulunabilirlik
Set 3 Sakiz Vivident | First Oneo Belirsiz
Set Siralama | Kisisel tercih ve tiketim sikligina gére
Kriteri siraladi.

Set 1 Cikolata Laviva Milka Lu | Albeni Kigisel tercih

Set 2 Ayran Sitas Eker Pinar Marka bilinirligi ve reklam caligsmalari
Set 3 Sakiz Oneo Vivident | First Belirsiz

Set Siralama | Anlik durumuna gére siraladi.

Kriteri

Set 1 Sakiz First Vivident = Oneo Kigisel tercih

Set 2 Ayran Eker Sitas Pinar Belirsiz

Set 3 Cikolata Albeni Milka Lu | Laviva Tat

Set Siralama | Kisisel tercih ve tiketim sikligina gére
Kriteri siraladi.
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Cizelge 4.8. (devam). Urlin seti ve (riin secim bilgileri ve siralama kriterleri

K16 Uriin Setleri Segim1 Segim2 Secim3  Uriin siralama kriteri

Set 1 Cikolata Laviva Albeni Milka Lu = Kisisel tercih ve tat

Set 2 Ayran Sitas Pinar Eker Kisisel tercih

Set 3 Sakiz First Vivident | Oneo Kisisel tercih ve tat

Set Siralama | Tiketim sikhgina goére siraladi.

Kriteri

K17 Uriin Secim  Segim2 Sec¢im 3  Uriin siralama kriteri
Setleri 1

Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Marka bilinirligi ve tat

Lu

Set 2 Ayran Sitas Eker Pinar Reklam calismalari ve tat

Set 3 Sakiz First Vivident | Oneo Reklam calismalari

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

K18 Uriin Secim  Segim2 Sec¢im 3  Uriin siralama kriteri
Setleri 1

Set 1 Cikolata Laviva Milka Lu | Albeni Reklam calismalari ve tat

Set 2 Ayran Sutas Eker Pinar Marka bilinirligi ve bulunabilirlik

Set 3 Sakiz Vivident | First Oneo Kisisel tercih

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

K19 Uriin Secim  Segim2 Seg¢im 3  Uriin siralama kriteri
Setleri 1

Set 1 Cikolata Milka Albeni Laviva Marka bilinirligi ve tat

Lu

Set 2 Ayran Sutas Eker Pinar Tat

Set 3 Sakiz First Vivident | Oneo Tat

Set Siralama | Kisisel tercih ve tiketim sikligina gére

Kriteri siraladi.

K20 Uriin Secim  Segim2 Sec¢im 3  Uriin siralama kriteri
Setleri 1

Set 1 Cikolata Laviva Milka Lu | Albeni Tat

Set 2 Sakiz First Vivident | Oneo Marka bilinirligi

Set 3 Ayran Sitas Pinar Eker Kisisel tercih

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

K21 Uriin Secim  Segim2 Segim 3  Uriin siralama kriteri
Setleri 1

Set 1 Cikolata Laviva Milka Lu | Albeni Kisisel tercih

Set 2 Ayran Sitas Eker Pinar Kisisel tercih

Set 3 Sakiz First Vivident | Oneo Kisisel tercih

Set Siralama | Kisisel tercihe gore siraladi.

Kriteri

K15’den saglanan veriler, katihmcinin uygulamalari  kullanmaya karsi
isteksizliginden dolay! degerlendirmeye alinmamistir.

Katilimcilardan urin setlerini (ayran, cgikolata, sakiz) siralamasi istendiginde, ilk
siraya 14’0 cikolata, 5’i ayran ve 1'i sakizi konumlandirmistir. Son siraya

katilimcilarin 13’0 sakiz, 4’G ayran, 3’ ise ¢ikolatay! yerlestirmigtir.

Katihmcilarin ifadeleri incelendiginde urun setlerinin siralanmasinda dort adet kriter

ortaya koyulmustur;
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Kisisel tercih

Tuketim siklig:

Anlik durum

Kalori ve saghk

Katilimcilardan 171’i kigisel tercihlerine, 8'i tiketim sikligina, 3'G anlk duruma, 2’si

ise kalori ve saglik kriterlerine gore siralama yaptigini belirtmistir.

Cikolatalarin siralanmasinda katilmcilarin 13’0 Milka Lu'yu, 7’si ise Laviva'yi,
ayranlarin siralanmasinda 11’i Sutas Ayran, 9'u ise Eker ayrani, Sakizlarda ise 9'u
Vividen Xylit, 6’s1 First, 5'i Oneo’yu ilk siraya yerlegtirmistir.

Uriinlerin siralanmasinda ise belirlenen kriterler su sekildedir;

- Marka bilinirligi

- Tat

- Fiyat

- Bulunabilirlik

- Tuketim sikhgi

- Kisisel tercih

- Reklam caligmalari

Cizelge 4.9. Katihmcilarin AR uygulamasi igin drun segimleri

K1 Set Siralamasi AR Se¢imi Sec¢im Kiriteri
Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Ayran Eker Marka bilinirligi
Set 3 Sakiz First Marka bilinirligi
K2 Set Siralamasi AR Se¢imi Sec¢im Kiriteri
Set 1 Cikolata Milka Lu Yeni Grdn

Set 2 Sakiz Oneo Belirsiz

Set 3 Ayran Sitas Reklam calismalari



Cizelge 4.9. (devam).Katihmcilarin AR uygulamasi i¢in Urln secimleri

5
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Set 1 Ayran Sitas Marka bilinirligi
Set 2 Sakiz Vivident Belirsiz
Set 3 Cikolata Albeni Belirsiz

Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Reklam calismalari

Set 1 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 2 Sakiz Oneo Marka bilinirligi
Set 3 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi

Set 1 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 2 Sakiz Oneo Yeni Uriin
Set 3 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi

Set 1 Cikolata Milka Lu Yeni Uriin
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Marka bilinirligi

Set 1 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 2 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 3 Sakiz Vivident Reklam calismalari

Set 1 Cikolata Milka Lu Reklam calismalari
Set 2 Sakiz First Marka bilinirligi
Set 3 Ayran Sitas Reklam calismalari
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Cizelge 4.9. (devam).Katihmcilarin AR uygulamasi i¢in Urln secimleri

Set 1 Sakiz Oneo Yeni Grun
Set 2 Cikolata Albeni Marka bilinirligi
Set 3 Ayran Eker Marka bilinirligi

Set 1 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 2 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 3 Sakiz Oneo Yeni Uriin

Set 1 Cikolata Milka Lu Belirsiz
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Marka bilinirligi

Set 1 Cikolata Milka Lu Belirsiz
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Oneo Reklam calismalari

Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Ayran Pinar Marka bilinirligi
Set 3 Sakiz Vivident Ambalaj

Set 1 Sakiz First Belirsiz
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi

Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Marka bilinirligi
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Cizelge 4.9. (devam).Katihmcilarin AR uygulamasi i¢in Uriin secgimleri

Set 1 Cikolata Laviva Yeni Uriin
Set 2 Ayran Sitas Belirsiz
Set 3 Sakiz First Ambalaj

Set 1 Cikolata Milka Lu Belirsiz
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Belirsiz

Set 1 Cikolata Milka Lu Reklam calismalari
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Vivident Reklam calismalari

Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Sakiz Vivident Belirsiz
Set 3 Ayran Eker Ambalaj

Set 1 Cikolata Milka Lu Marka bilinirligi
Set 2 Ayran Sitas Reklam calismalari
Set 3 Sakiz Oneo Reklam calismalari

Her bir drln seti icin “Hangi drindn artinimig gercgeklik uygulamasi vardir?”
sorusuna katilimcilarin gikolata seti igin 17°si Milka Lu, 2’si Albeni, 1’i ise Laviva
yanitini vermistir. Katimcilarin ayran setinde 16’s1 Sitas ayran, 3’'U Eker ayran ve
1’i Pinar ayrani, sakiz setinde diger setlere gore daha homojen dagilarak 9'u
Vivident, 7’si Oneo ve 4’ First' segcmistir.
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Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde dort adet kriter ortaya koyulmustur;

Reklam ¢alismalari

Marka bilinirligi

Ambalaj

Yeni Urdn

Secim sebebini bir kritere baglamayan katilimcilarin igin tabloda “Belirsiz” ifadesi

kullaniimigtir.
- Algilama

Tuketiciler Urunleri satin almadan once onlari gormek, duymak, dokunmak, tatmak,
koklamak isterler. Tum bu isteklerden kisaca urunleri duyumlayarak algilamak
olarak bahsedilebilir. igletmeler daha fazla duyuya hitap ederek ve daha fazla
uyaran kullanarak tuketicilerin tutum ve davranislarini gelistirmektedir. Bu
faaliyetlerdeki temel amag tuketicilerdeki algilanan risk miktarini azaltma
cabasindan kaynaklanmaktadir.  Tuketicilerin Grunleri daha fazla uyarana
dayanarak duyumlamaya calismalari ve Ozellikle e-ticaret ile alacaklari Grunleri
detaylariyla incelemek, paketlerini agmak, sesini duymak ve dokunmak istemeleri
dogal bir durumdur (Kog, 2008:71).

Artinlmis gercgeklik teknolojisi isletmelere gorme duyusunu guglendirme ve duyma
duyusuna hitap etme olanagi saglamaktadir. Bunun yaninda katihmcilarin bu
teknolojiyi nasil algiladiklari da yapilan pazarlama ¢alismalari agisindan énemlidir.
Boge (1994:21)ye gore “Pazarlama yobneticileri, hedef pazardaki mdusterinin
algilarinin igleyisi konusunda bilgi sahibi olmak zorundadir. Aksi takdirde, pazarlama

cabalarindan beklenen sonuglari almalari gliglesecektir.”

Ayrica artinlmis gergeklik teknolojisi yeni ve benzeri olmayan bir teknoloji oldugu
icin tuketicilerin bu teknolojiyi nasil algiladigi ve bunun sonucunda nasil
yorumladiklari, teknolojinin WOM etkisiyle tuketicilere benimsetiimesinde rol

oynayacakitir.
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Katihmcilarin artinlmig gergeklik teknolojisini nasil algiladiklari ve artiriimis

gerceklik hakkinda yaptiklari tanimlar bu baslik altinda incelenecektir.

* K1

“2 boyutlu olarak gérdigimiiz nesnelerin daha etkileyici ve insanlara gercekgi
gelmesi igcin bdyle bir teknoloji kullanarak, Criinleri 3 boyutlu olarak gérmenize
yardim eden bir teknoloji olarak tanimlayabilirim.”

* K3

“‘Mis gibi derim. Gergekte varmig gibi olmasini saglayan bir teknoloji seklinde

tanimlayabilirim.”

* K12

“Bilmedikleri bir lriinii ¢cok daha fazla goérsellesmis bir sekilde gbrebilecekleri,
anlayabilecekleri ve onlari fark edebilecekleri bir ortam olarak tanimlarim.”

» K16

“Oriinlerin sanal bir ortamda ve artik her yerde oldugunu, sadece raflarda olmadigini
ve bir sekilde bizim karsimiza ¢ikabilecegini s6ylerdim. Hayatla daha i¢ ice.”

s K17

“Farkli tasarimlarla, fotograflarla yeni bir boyuta olanak saglayan bir teknoloji”

+ K18

“Oriinleri sanki kargimizdaymisg gibi (i¢ boyutlu olarak gérmemizi saglayan teknoloji”
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- lgerik

icerik pazarlamasi musterinin talep ettigi Griini istedigi 6zellik ve nitelikte bulmasini
ve en yiiksek miisteri tatminine ulasmasini amaglayan pazarlama anlayisidir. igerik
pazarlamasi unsurlari “degerli icerik” ve “igerik pazarlamasindan” olusmaktadir.
Degerli igerik isletmeler tarafindan satigsa sunulacak artnin 6zellik, kullanim sekli,
yenilikgi yapisi ve diger benzer Grtnlerden farkini vurgularken, igerik pazarlamasi
yaratilan bu degerli icerigin nerede ve ne sekilde (sosyal medya, bloglar ve web
sayfalari vs.) sunulacagini ele alir. (Karkar, 2016).

Yenilikci
Yapisi

Uriin
Ozelligi
Benzer

Urtinlerden
Farki

Sekil 4.1. Degerli igerik piramiti

Katihmcilarin neredeyse tamami artirilmig gerceklik uygulamalarinda urinin

ozellikleri ile ilgili bilgilerin bulunmasi gerektigini belirtmistir.
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* K2

“Uriine yénelik tanitimlar daha fazla olabilirdi. Uriinle ilgili kiigiik tanitim yazilari

olabilirdi.”
* K7

“Bu (riin bana ne veriyor ? icinde neler kullanilip neler kullanmadigini
anlatan, faydalar ve zararlarini iceren bir tablonun da uygulamaya
eklenmesini beklerdim. G6zum aslinda bir ara onu (tabloyu) aradi .
Uygulamalar Gran hakkinda bilgi veriyor mu diye baktim fakat dyle bir sey
yoktu.”

s K17

“Uygulamada trdin hakkinda bilgilendirici igeriklerin de olmasi glizel olabilir. Sadece

eglence icermemeli. Eglenceli ve bilgilendirici olmall.”

Katilimcilarin tamami akilli telefon kullandiklari i¢in telefonlarina farkh araliklarla
gelen guncelleme iglemine hakimdir. Artinimis gergeklik uygulamalarinin
guncellenmesi hakkinda yapilan gorusmelerde zamanin degil durumun onemli

oldugunu farkli ornekler vererek vurgulamaktadirlar.
* K3

“Ne kadar sureyle guncelleme yapilmasindan ziyade (6rnegin) bence bir
oyun mantiginda, bolim bolum olmali. Belli bir boliume kadar yaparsiniz
ve uygulamayi surersiniz sahaya, insanlar kullanirlar ve zaten istatistikleri
size gelir. Bakarsiniz su kadar kullanici su seviyeye geldi. Artik bir
guncelleme gerekiyor denilip tekrar canlandirma yoluna gidilebilir. Her
gun guncelleme yapilmasina gerek olmaz. Belli bir noktaya kadar
yazilirsa uygulama, o noktadan sonra gelistirmeye devam ettirilebilir.”

* K12

“Glncellemeler bulunulan duruma gére olmali. Vivident Ustiinden gitmek istiyorum.
Basketbol sezonu sona yaklasiyor. Yeni bir glincellemeyle zirvedeki basketbol
takimlarini gdésterilebilir. Mesela Final Four sponsoru olsaydi, Final Fourlu bir

uygulama getirebilirdi. Bulundugu durum degistikge glincelleme yapilmall.”
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* K8

“Glncellemelerin sosyal medyada, televizyonda verdikleri reklamlarla dogru orantili
olmasi lazim. Basketbol ligi bittiginde basketbol ligini gdsteriyorsa reklam
faaliyetlerinin birbirinden kopuk oldugunu ddigtntrim. Stre s6ylemem gerekirse 2

ayda bir gtincellenebilir ancak sadece zamana odaklanmamalari lazim.”

+ K19

“‘Guncellemeler tiketim sikligina gore gelmeli. Bir paketini 2 haftada
bitirdigim bir Grin varsa, bu uygulamaya ayda bir gliincelleme gelebilir.
Klguk toz paketlerde olan kahveler igin, 6rnegin nescafeler igin (Ugu bir
arada) ve gunluk tuketilen UrUnler igin sik sik guncellemeler gelmesi
gerekiyor.”

- Markaya karsi tutum

Markaya kargi tutum, musterinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina
gelmektedir. Markaya karsi olusan pozitif tutum, satin alma davranisinda markanin

tercih edilmesi agisindan 6nem kazanmaktadir.

* K2

‘Damak tadi ¢ok devreye girmedigi sirece arttirilmis gerceklik kampanyalari
markaya karsi tutumu pozitif yénde degistirir ve satin alma tercihimi etkiler.”

* K8

‘AR uygulamalari kisa vadede (riine kargi olumlu gérts yaratti.”

* K11

“Markalarin géziimdeki imajini bir tik Uste tasidl.”
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* K14

‘Bunlarin (bu markalarin) artik kendilerini farklilagtirmak istemeleri ve gelisen,
degisen insan iliskilerine ydnelmeleri beni etkiledi. Mlisteriyi dnemsediklerini

gértyorum.”

* K21

‘Artirlmis gergeklik kullananlarin daha yenilikgi oldugunu disinmeye bagladim.
Yenilikgi firmalar tlketicinin gbzinde her zaman &énde olmugtur. Kampanyalar

markalara kargi tutumumu olumlu diizeyde arttirdl.”

Katihmcilarin  bir kismi  uygulamalari deneyimledikten sonra tercih ettikleri
markalarda artirilmig gergeklik uygulamasi olmamasinin hayal kirikligi yarattigini su

ifadelerle belirtmiglerdir;

* K9

“Milka’da artirilmis gercgekligin olmayigi beni hayal kirikligina ugratt.”

+ K13

“Yabanci markalarin teknolojiyi daha yakindan takip ettigini disdndrdim. Milka beni
sagirttr.”

* K14

“Milkaya karsi kliglk bir 6n yargi olustu ancak pazarlamanin degigik ybnleri olabilir.
Artinilmig gercgeklik teknolojisini tercih etmeyip farkli bir sey yapmisg olabilirler.”

+ K16

“Milka’da biraz sagirdim. Belki daha fazla pazara hitap ettigi icin yapmamig olabilir.
Diger drtinlerde artirilmis gergeklik olmayisi bende olumsuz bir tutum yaratmad,.
Cunki daha yapanlarin da yaptiginin farkinda degiliz.”
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+ K18

“Artirlmis gergekligin olmayigsi konusunda Milka ve First’e karsi bakig agim ayni.

Sasirttilar beni.”

K21 ise artirlmig gergeklik teknolojisinin ¢ok yeni bir teknoloji oldugu i¢in olumsuz

durum yaratmadigini ve sebebini su ifadelerle dile getirmistir.
« K21

“Sectigim urinlerde artirilmig gergeklik olmayigi olumsuz bir etki yaratmadi. Bence
su dénemde bir eksiklik degil. Web sitesi yokmus gibi davranmaya gerek yok bu

)

trtinlere. Suan igin olumsuz bir durum yok ama ilerde de olmazsa fikrim degisebilir.’

Katilimcilarin ilk sirada tercih ettigi Uranlerde AR uygulamasinin bulunmasi,
markaya kars! tutumlarinda blylk bir degisiklige yol agmamistir. ilk sirada tercih
etmedikleri Urlnlerde boyle bir uygulama ile karsilastiklarinda ise markaya karsi
pozitif bir tutum olusacagini belirtmislerdir.

+ K18

‘Aslinda zaten sevdigim seyler oldugu igin ¢ok da degismedi ama mesela Oneo

yapsa derdim ki ugragsmiglar, helal olsun.”
« K10

“llk aldigim driinlerde artinlmis gergeklik uygulamasi oldugu igin satin alma
davranisimi ¢ok fazla etkileyecegini sanmiyorum. Ancak diger (riinlerde olsaydi
(artirlmis gergeklik) tercihimi etkilerdi.”

- Satin alma davranigi

Tuketicilerin markanin o6zelliklerinden etkilenmesi, markay1 kendine yakin bulmasi
ya da marka ile 6zdes duruma gelmesiyle satin alma istegi meydana gelmektedir.
(Aktuglu ve Temel, 2006). Artinimis gerceklik uygulamalar ile satin alma
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davraniglari arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Katilimcilar artiriimis gergeklik

uygulamalarinin satin alma davraniglarina etkisini su ifadelerle agiklamiglardir.
« K2

‘Bu tarz driinlerde damak tadi ¢ok fazla devreye girmedigi sirece arttirilmis
gerceklik uygulamalari Urine karsi tutumu pozitif yonde dedistirir ve satin alma

tercihimi etkiler.”
e K4

“Sdtag’in oyununu oynadim. Akilda kaliciydi. Biling altimda bir etkisi olabilir. Mutlaka
satin alma davranigima da bir etkisi olacaktir.”

* K5

“llk sirada tercih etmedigim bir triinde artiriimig gergeklik uygulamasinin olugu ilk
tercihimi etkilemese bile alternatif tercihimi etkiler. Bir markette Vivident olmasa ve
ben Oneo’nun artirilmis gergeklik uygulamasindan faydalaniyor olsam. First yerine

Oneo alabilirim.”
« K6

“Uygulama igindeki eglence bakimindan yola gikarsak, Vivident beni direkt etkiled!.
Baya bir ugrastim kendime sapka taktim. Bog bir vaktim varsa Vivident alayim ve
oyun oynayayim diyebilirim. Vivident zaten aliyordum. Béyle uygulamalar sayesinde
kararim (satin alma karari) kaliplasir.”

* K8

“Satin alma davranisimi degistirir. ilk tercihlerim markette olmasa,
mesela Albeni ve Laviva arasinda segim yapmam gerekirse onceden
%80’e %20 olan oran (satin alma ihtimali) simdi %55’e %45 diyebilirim.
Kampanya beni gasirtti ve ornegin ayran alirken Eker olmasin Sitag
olsun diyebilecegim yerlere geldi.”
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* K11

“Satin alma davranisimi etkilerdi. Telefonumda uygulama olsa, alip bu marka ne

yapmis diye bakmak isterdim.”
* K13

“lik geldigimde Laviva’yi zorunda kalirsam alirnm demistim. Ama simdi bir de Laviva

alayim diyebilirim. Uygulamayi tekrar deneyimlemek igin alabilirim.”
+ K21

“Satin alma kararimi etkiler. Yenilik¢i olduklarini disinmem belli bir sempati
duymama neden oldu. Sirf bu sempatimden dolayi alabilirim. Ikincisi, Siitas ayranin
oyununu sevdim. Hadi sunu alip, okutup oyununu oynayayim diyerek Siitas ayran

alabilirim.”
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5. SONUG

Aragtirma sonucunda artiriimig gerceklik uygulamalarinin tiketicilerin satin alma
kararlarina ve markaya kargi tutumlarina etkileri belirlemigtir. Gelecekte bu
teknolojinin tuketicilerin beklentileri dogrultusunda kullaniminin artirlimasi igin neler

yaplilabilecegi igletmelere onerilerde bulunularak ortaya koyulmustur.

Tuketiciler guinumuzde artinimis gergeklik uygulamalarini kullanabilmek igin gerekli
teknolojiye sahiptirler. Artirlmis gerceklik denildiginde genel olarak akla ilk gelen
sey HMD'ler olsa da, akilli telefon ve tabletler pek c¢ok artiriimis gergeklik
uygulamasina kolaylikla ulasilabilir pozisyondadir. Bu durumda isletmelerin
artinlmis gergeklik teknolojisinin farkindahgi, kullanimi vb. konularda pazarlama
faaliyetlerinde bulunmalari gerekmektedir.

Pazarlamacilarin, tuketicilerin algilamalari ile Urettikleri Grinler arasinda olumlu bir
bag kurmalari gerekmektedir Tuketicilerin artirlmig gergeklik teknolojisini
algilayabiliyor olmasi bu teknolojinin hizli benimsenmesi ve isletmelerin egitsel
pazarlama g¢abalarina daha az yogunluk vermesi ile sonuglanacaktir. Bunun yani
sira tuketicilerin teknolojiyi tanimlayabiliyor olmasinin agizdan agiza pazarlama

etkisini artiracagi dustunulmektedir.

Artinlmis gergeklik teknolojisi, e-ticaret agisindan dnemli bir noktada bulunmaktadir.
Teknolojinin gérme duyusunu guglendirmesi ve duyma duyusuna hitap etmesi
sayesinde tuketicilerin algi seviyelerinde bir artis gergekleserek algilanan risk orani

azalmaktadir. Bu durum satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir.

isletmeler ve pazarlama ajanslari, artirimis gerceklik kampanyalarina icerik
hazirlarken degerli bilgi unsuruna odaklanmalidir. Uriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi
vermekten kaginmamali, gerekirse ambalajda bulunan bilgileri daha ilgi ¢ekici bir

sekilde artirlmig gergeklik uygulamalarinda tekrar etmelidir.

Arastirmada guncellemeler ile ilgili derinlemesine gorusmeler yapilmistir. Artirilmis
gerceklik uygulamalarinin guncellenmesi, teknolojik gabalarin yaninda pazarlama
gabalarini da gerektirmektedir. isletmelerin haftalik, aylik, yillik olarak sadece
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zamana odakh guncellemeler yerine, iginde bulunulan duruma gore de guncelleme
yapmas! gerekmektedir. icinde bulunulan durum igin spor faaliyetlerinin sezonlari,

akademik ders donemleri ve mevsimsel degisiklikler gibi 6rnekler verilebilir.

Guncellemelerin duruma odakl yapilmasi gerektigi sonucu gelecekte yapilabilecek
pazarlama faaliyetlerine de 1s1k tutmustur. Soyle ki, gelisen teknoloji modern otesi
toplum ile ortaya cikan bireysellige hitap edebilecek sekilde bireylerin iginde
bulundugu durumu 6zetleyecek, konum, hava durumu, aktif cihaz kullanimi, trafik
gibi verilere ulasabilir hale gelmigtir. Bu verileri dogru analiz eden markalar, o ana
uygun uygulamalar ile musterilerini satin almaya yonlendirebilir veya musgterilerine
farkh deneyimler yasatabilir. Bu sekilde artinimis gerceklik, durumsal anlamda da

gercek ortama uyum saglayarak “artiriimig” tanimini daha da guglendirecektir.

Arastirmada, artinlmig gergeklik uygulamalarinin tuketicilerin markaya karsi
tutumuna olan etkisi sorgulanmistir. Markalar tuketicilerin satin alma davraniglari
Uzerinde gunden gune daha fazla belirleyici olmaya baglamiglardir. Arastirmada
artinlmis gergeklik uygulamalarinin marka imajina olumlu yonde etki ettigini ve satin
alma kararini pozitif yonde etkiledigi ortaya koyulmustur. Bunun yani sira, yenilikgi
imaja sahip markalarin hentz artirimig gergeklik uygulamasinin olmayisi,

tuketicilerin hayal kirikhdina ugramasina neden olabilmektedir.

Ulkemizde heniiz yeni yeni kesfedilen AR uygulamalarini kullanmak tiiketicilere yeni
deneyimler sunma, yenilik¢i bir imaj yaratma ve marka baghhigr saglama
konularinda 6nemli bir potansiyele sahiptir.

Katihmcilar arastirmaya katildiktan sonra yasadiklari deneyimden keyif aldiklarini
ve mutlaka aileleriyle veya arkadaglariyla paylagacaklarini belirtmigtir. Buradan yola
ctkildiginda, AR uygulamalarinin agizdan agiza pazarlama etkisi yarattigi sonucuna
variimigtir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda artirilmis gergeklik uygulamalarinin
katilimcilarin ilk kez kullandiklari, yeni, heyecan verici ve merak uyandirici

olmasinin etkili oldugu dugunulmektedir.
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Arastirmacilara Oneriler:

Teknolojik gelismeler ile tuketici davraniglarinda meydana gelebilecek
degismelerden dolayr bu tur arastirmalar yasanan degisimleri yakindan
gOzlemleyebilmek adina daha kapsamli bir sekilde ve belirli araliklarla

tekrarlanmalidir.

Bu galismada tuketicilerin gorusleri ele alinarak arastirma yapilmistir. Pazarlama
yoneticilerinin ve teknoloji uzmanlarinin konuya farkli agilardan yaklasma ihtimali
s6z konusudur. Bu yuzden calismaya pazarlama yoneticileri ve teknoloji

uzmanlarinin da dahil edilmesi uygun gorulmektedir.

Bu arastirma benzer egitim duzeyi, gelir ve kilturel degiskenler gergevesinde bir
orneklem ile yapilmistir. Bu degigkenler c¢ercevesinde artirnlmisg gergeklik
uygulamalarinin satin alma kararina ve marka imajina etkisinin degiskenlik
gOsterebilecedi dustunulmektedir. Bu arastirmanin farkli 6zellikteki érneklemler ile

tekrarlanmasi ile farkl sonuglar elde edilmesi s6z konusudur.

Artinlmig gergeklik uygulamalarinda, kullanici deneyimi tasarimi konusunun
uygulamalarin etkinligi konusunda buyluk onem tasidigi dusunulmektedir. Bu
uygulamalarin tasarimlari hakkindaki temel kural ve kaidelerin belirlenmesi

artinlmis gerceklik, kullanici deneyimi ve pazarlama literatlrune katki saglayacaktir.

Literatur entegrasyonu:

Arastirma sonuglari Ki¢guksarag ve Sayimer’in (2016) “Deneyimsel pazarlama araci
olarak artirlmis gergeklik: Turkiye'deki marka deneyimlerinin etkileri Gzerine bir
arastirma” adl ¢calismasinin sonuglari ile agizdan agiza pazarlama etkisi yaratma
etkisi hakkinda benzer sonuglara ulasilirken, markaya karsi tutum ve satin alma
karari konularinda farkh sonuglara ulasiimistir. Bu arastirmada artiriimig gergeklik
uygulamalari ile markaya karsi tutum ve satin alma karari arasinda anlamli bir iligki

oldugu ortaya koyulmustur.
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Connoly ve digerlerinin (2010) yapmis oldugu “Augmented reality effectiveness in
advertising” adli arastirmada yasanan teknik sorunlar nedeniyle artiriimis gergeklik
uygulamalarinda metinsel bilgilerin agikga gosterilmesinde kisitlar ortaya ¢gikmigtir.
Cahigmada basili  materyallerde  verilen Dbilgilerin  artinlmis  gergeklik
uygulamalarindaki metinlerden daha etkili oldugu ortaya koyulmustur. Yapilan bu
calismada tuketicilerin igerik pazarlamasinin temel unsuru olan degerli bilgileri
artinlmis gerceklik uygulamalarinda gormek istedikleri ve ambalajda bilgi bulunsa
dahi uygulamada tekrarlanmasi gerektigi sonucuna ulasiimistir. Birbirinden uzak
gozuken bu sonuglara ulagiimasinda teknolojinin gelisiminin etkili oldugu

dusunulmektedir.

Erandaru (2008) Augmented reality applications in hand-held devices in the light of
baudrillard’s “Simuclara and simulation” adli g¢aligmasinda artirimis gergeklik
uygulamalarinin tiketici pazarindaki varliginin, tuketici toplumunu etkileme
gucunden bahsedilmistir. Bu ¢aligmada benzer sonuglara algi seviyesinin artigi

incelenerek ulagiimigtir.
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EK-1. Uriin Alternatifi Belirleme Anket Formu

Uriin Alternatifi Anketi

Bu anket ile Siitas ayran, Vividen Xylit sakiz ve Ulker Laviva gikolatanin alternatiflerinin belirlenmesi amaglanmigtur.

Cinsiyetiniz
Erkek

Kadin

*

Yasiniz

18-24
25-30
31-35
36-40

41-45

Egitim Diizeyiniz *
ilkogretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans

Doktora



EK-1. (devam). Urlin Alternatifi Belirleme Anket Formu

Ulker Laviva gikolatanin alternatifi hangisidir ? *

Lutfen iki segenek igaretleyiniz.

Albeni

Milka Biskivili

Twix

Nestle Classic Biskdivili

Nestle Cok Cikolata Biskiivili

Caramio Biskuvili

Milka 3TAT

Bi'riiya
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EK-1. (devam). Urlin Alternatifi Belirleme Anket Formu

Siitag ayranin alternatifi hangisidir ? *

Lutfen iki segenek igaretleyiniz.

[

Eker

Pinar

O 0O

Dost

[

Torku

Gazi

O O

Yorsan

[

Gamlica

[

igim

[
£

Diger...

[
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EK-1. (devam). Urlin Alternatifi Belirleme Anket Formu

Vivident Xylit draje sakizin alternatifi hangisidir ? *

Luitfen iki segenek igaretleyiniz.

J

XYUTOL ILE DAHA SAGLIKLI DISLER

First Sensation Yegil Nane Aromali

Oneo Yesil Nane Aromali

Mentos Pure Fresh

Falim Nane Aromali

Brooklyn Nane Aromali

Yildiz Nane Aromali

Nazar Nane Aromali

Rocco Siki Sakiz Nane Aromali

Diger
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EK-2.Yar Yapilandiriimig Goérigme Formu

Aragtirma tamamen gonullulik esasina dayanmaktadir. Arastirma
katilimcinin izni alinarak video kaydina alinacaktir. Kayitlar sadece arastirmaci
tarafindan izlenecektir. Bu kayitlar gozlem yapabilme amaclidir ve hicbir yerde
paylasiimadan, gizliligi korunacaktir. Calismaya katilmama veya katildiktan sonra
herhangi bir anda ¢alismadan ¢ikma hakkina sahipsiniz.

- Artinlmig gergeklik uygulamalari hakkinda yasadiginiz deneyimi genel olarak
degerlendirebilir misiniz?

- Artinlmig gerceklik teknolojisini nasil tanimlarsiniz?

- Artinlmig gergeklik uygulamalari satin alma kararinizi nasil ve ne yonde etkiler?

- Artinlmig gergeklik uygulamalar Griine karsi olan tutumuzu degigtirdi mi? Nasil?

- Artinlmig gergeklik uygulamalarini estetik agidan nasil degerlendiriyorsunuz?

- Artinlmig gerceklik uygulamalari ne kadar siklikla guncellenmelidir?

- Artinlmig gerceklik uygulamalarinda nasil gelistirmeler yapilabilir?

- Artinlmig gerceklik uygulamalarinda eksik buldugunuz noktalar nelerdir?

- Artinlmig gergeklik teknolojisinin kullanim kolayligini degerlendirebilir misiniz?

- Artinlmig gergeklik uygulamalarini izlerken ve kullanirken neler hissettiniz?
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Yabanci Dil

ingilizce, ispanyolca
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