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DENEYiMSEL PAZARLAMA ARACI OLARAK ARTIRILMIS GERGEKLIK:
TURKIYE’DEKi MARKA DENEYIMLERININ ETKIiLERI UZERINE BiR ARASTIRMA
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0z

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki markalarin deneyimsel pazarlama araci olarak kullandigi mobil artirilmis
gergeklik (AG) uygulamalarinin tiiketici (zerindeki etkisi ve markaya sagladigi yararlarin kesfedilmesi
amaglanmistir. Calismanin alan arastirmasinda odak grup yéntemi kullanilmistir. Kocaeli Universitesi
iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan 12 kisiyle gerceklestirilen odak grup gériismelerinde, Blippar
aracilidiyla Tiirkiye’de gerceklestirilen Ulker markasina ait Cafe Crown ve Laviva AG kampanyalari érnek
olarak segilmistir. Arastirma bulgularina gére katiimcilarin AG teknolojisi ve/veya kampanyalariyla ilgili
bilgilerinin olmadigi ve daha énce kullanmadiklari tespit edilmistir. Katiimcilarin odak grup ¢alismasinda
AG teknolojilerine ilk kez maruz kalmalarindan sonra ortaya ¢ikan deneyim dederlerine gére; algilanan
deger ve duygusal deger pozitif, islevsel deger negatif algi yéniindedir. Arastirmada, AG kampanya uy-
gulamalarinin markaya yénelik tutum yaratma (zerindeki etkisi de sorgulanmis ve séz konusu uygula-
malarin marka algisi ile satin alma davranisi lzerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi, ancak marka
hakkinda konusulmasini saglama (WOM etkisi) konusunda etkili oldugu saptanmistir.
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AUGMENTED REALITY AS AN EXPERIMENTIAL MARKETING TOOL:
A RESEARCH ABOUT BRAND EXPERIENCE IMPACTS IN TURKEY

Abstract

The aim of this study is to explore the impact of mobile AR applications on Turkish consumers as experi-
mental marketing tool and accordingly the benefits to the brand. Focus group method was used for the
research which was conducted with 12 students from Faculty of Communication of Kocaeli University.
Cafe Crown and Laviva brands of Ulker Group were the selected brands and their AR campaigns that
run via Blippar were used at focus group discussions. Findings show that participants don’t have any
knowledge concerning AR technology and /or campaigns and haven’t used it before. According to the
experience values that emerged after the participants were exposed to the AG technologies for the first
time in focus group study; perceived value and emotional value are positive and functional value is
negative perception. In the survey, the impact of AR campaign practices on brand attitude creation was
also questioned. Findings show that AR campaign applications applications had no significant effect on
creating brand attitudes, brand perception and purchasing behavior but they were effective on providing
brand talk (WOM effect).
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GiRiS

Dijital teknolojide yasanan hizl gelismeler, yeni iletisim ve medya ortamlarinin da gelis-
mesini ve yayginlasmasini saglamistir. Lister vd.'nin ifade ettigi gibi, dijitallik, etkilesim-
sellik, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik 6zellikleriyle geleneksel medya ortamlarindan
farklilasan (as cited in Binark, 2009: 60) yeni medya ortamlari bireyler ve markalar igin
farkli hizmet ve deneyimler sunmaktadir. insan-arag etkilesimin giderek arttigi bu dene-
yimlerde, 6zellikle son yillarda mobil cihaz kullaniminin da artmasiyla akilli telefonlara
ve tablet bilgisayarlara entegre edilebilen Artirilmis Gergeklik (AG) uygulamalarinin 6n
plana ¢iktigi gorilmektedir.

AG, gergek diinya ile sanal diinya arasinda baglanti saglayarak, her iki tiirdeki nesneler
arasinda es zamanh etkilesimin yaratildigi yeni nesil teknoloji olarak tanimlanmaktadir
(Azuma, 1997). Egitimden sagliga, mimariden sanata tim sektorlerde kullaniimaya bas-
lanan bu teknoloji, masaiisti ve diz Ustl bilgisayar, tablet bilgisayar ile akilli telefonlar
gibi farkli platformlarda kullanilabilmektedir. Gergek diinya ile bilgisayar tarafindan Greti-
len ses, video, grafik, animasyon, GPS konum bilgisi gibi verilerin birlesimini kapsayan bir
calisma alanidir (Zachary et al., 1997).

Gergekligin glclendirilmesini ve desteklenmesini saglayan AG, dijital nesnelerin gergek
diinyaya aktarilmasinin yaninda kokusal veya dokunsal bilgileri de gergek diinyadaki kul-
lanicilarin algilarina dahil ederek, katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir.
Bu nedenle, savunmadan sanayiye, tiptan moda, egitim, oyun ve eglenceye birgok alan
ve disiplinde giderek artan oranda kullaniimaya baglanan AG teknolojisinin son yillarda,
markalar tarafindan deneyimsel pazarlama araci olarak da 6n plana giktigi gérilmektedir.

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iliski yaratarak marka baghhgi saglamak amaciy-
la uygulanan deneyimsel pazarlama, tiketiciye keyif veren, ayni zamanda tiketicilerin
duyularina da hitap ederek onlari mutlu edecek degerler lizerinde durmaktadir. Alanya-
zinda deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, duyusal pazarlama gibi gesitli adlarla
yer alan yaklasimin temelinde tiiketim sirecini tuketiciler icin egsiz bir deneyim haline
getirmek yatmaktadir.

Tuketicinin Grin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma esnasinda ve/veya son-
rasinda ruhsal, duygusal, entelektiel ve fiziksel agidan kisisel bir deneyim yasamasi ola-
rak tanimlanan deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atan isimlerin basinda Bernd
Schmitt (2005: 52) gelmektedir. Schmitt’e gore, geleneksel pazarlama tiiketiciyi rasyonel
karar veren kisiler olarak kabul etmekte, tiketiciler Grtinlerin somut faydalari ve fiyatlari
Gzerine kiyaslama yaparak karar vermektedir. Deneyimsel pazarlamada ise, satin alma
oncesi, anin simdiki gercekligi ve satin-alma sonrasi da dahil olmak tizere deneyim yarat-
ma slireclerinde tuketici lizerine daha fazla odaklaniimaktadir. Pine ve Gilmore ise (2001:
10-16), deneyimi ekonomik bir deger olarak yorumlamakta, bu baglamda deneyimsel
pazarlamayi bir yasam deneyimini gerceklestirmek icin yapilan, tiketicinin icinde oldugu,
katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Buna
gore deneyimsel pazarlama tiiketiciler icin yasam deneyimini ifade etmektedir.
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Yasam deneyimini arzulayan ginimaz tlketicisi icin dnemli olan da, Uriin ya da hizmet-
ten elde ettigi rasyonel faydadan daha ¢ok, tiketimdeki deneyimden elde ettigi tatmindir
(Howard, 2007: 664; Odabasi, 2004: 35). Bu baglamda deneyimsel pazarlama trine/hiz-
mete ya da markaya bagllik kazandirmak amaciyla tiiketiciye keyif veren, ayni zamanda
gorme, duyma, koklama, isitme ve hissetme gibi bes duyu organina da hitap ederek onu
mutlu edecek degerler lizerinde durmaktadir (Bati, 2013: 9).

Deneyimsel pazarlamanin tiketici icin sundugu deneyimsel degerler; fonksiyonel deger,
sosyal deger, duygusal deger ve algilanan deger olmak lizere dort temel boyutta karsimi-
za cikmaktadir. Fonksiyonel deger, tuketicinin fiziksel veya psikolojik ihtiyacglarinin satin
alinan Grln veya hizmetlerle karsilanmasi sonucu olusan deger; sosyal deger, tiiketici-
nin satin alinan bir Grlin veya hizmetten elde edebilecegi, imaj, statl, ait olma duygusu,
kimlik gibi sosyal etkiler; duygusal deger, satin alinan Uriin veya hizmete karsi gelisen
duygusal tepkiler; algilanan deger ise, tliketicinin Girlin veya hizmeti satin almadan 6nce,
alirken ve aldiktan sonraki siireglerde harcadigi maddi ve maddi olmayan (zaman, ¢aba,
enerji gibi) bedeller olarak tanimlanmaktadir (Lin et al., 2011: 1185).

AG teknolojisiyle gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari da tuketicilere
farkli deneyimsel degerler sunabilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde
gerceklestirilen bu deneyimde, tiketiciler Grlini satin almadan 6nce o Griiniin kendisi,
ilani ya da Urlnle baglantil baska bir platform lizerinde bu teknolojiyi kullanarak triinle
ilgili bilgi alabilmekte, Griini deneyimleyebilmekte, uygulamanin sundugu oyun, yarisma
ve benzeri eglence unsurlariyla keyifli zaman gegirebilmekte, bu aktivitesini sosyal med-
ya gibi platformlarda paylasabilmekte ve tGrini satin alabilmektedir.

Kisisellestirme, bilgi, heyecan, eglence, etkilesim, katiim, kullanim kolayligi, zaman ve
maliyet azligi gibi 6zellikleri ile deneyimsel degerler saglayan AG uygulamalari, olum-
lu marka algisi yaratma noktasinda katki sunmaktadir. Giniimuzde bir¢gok markanin bu
teknolojiyi pazarlama kampanyalarinda gesitli sekillerde kullandiklari gérilmektedir. Re-
nault, Milliyet, IKEA, Avon, Maybelline New York gibi markalar afis, brosiir, katalog, ilan,
dergi, gazete gibi basili yayinlarini AG teknolojisiyle interaktif bir deneyime donistirmek-
tedir. Bunun disinda Pepsi, Coca-Cola, Cadbury, Heinz gibi markalar Grlin ambalajlarinda
bu teknolojiyi kullanarak, Grinin kendisini de interaktif mecraya donustirmektedir.

Deneyimsel pazarlama g¢alismalarinda markalar, kendi AG uygulamalarini gelistirebildik-
leri gibi bu uygulamalari gelistiren sirketlerden de hizmet almaktadir. ikea, Vitra, Mars-
hall kendi AG uygulamalarini gelistiren markalardan birkagidir. Nike, L'Oreal, Universal
Music, Dominos, Unilever, PepsiCo, Cadbury, Sony, Mercedes, Coca Cola, Cadbury, He-
inz, Renault gibi cogu marka ise, AG uygulamasi gelistiren sirketlerden bu hizmeti satin
almaktadir. AG hizmetini markalara saglayan uygulama sirketlerden biri de Blippar’dir.

Goruntl tanima teknolojisi ile fiziksel gortintiler, baski veya Griinleri anlik olarak inte-
raktif dijital bir deneyime dondistlren Blippar, dinyada markalarin drinlerini tanitmak
ve kampanyalarini yiritmek icin en ¢cok kullandigi platformlardan biridir. Diinyada 4 mil-
yondan fazla indirilme ve 25 milyondan fazla blipp’lenme sayisina sahip olan Blippar’in,
Tirkiye’de 20 binin tGzerinde kullanicisi bulunmakta, birgok marka icin deneyimsel pazar-
lama odakl kampanyalar hazirladigi gériilmektedir (Blippar, 2015).
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Ozellikle tiiketimin deneyimlenmesine dogru degisen pazarlama anlayisiyla, AG tekno-
lojilerinin pazarlama amagli kullanimin arttigi ginimazde, Tirkiye’de Blippar araciligiyla
gerceklestirilen AG pazarlama kampanyalarinin tiketici tGzerindeki etkisinin (deneyimsel
deger perspektifinde) nasil olduguna iliskin bir arastirmanin geregi ortaya cikmaktadir.
Bu baglamda calisma, Turkiye’deki markalarin deneyimsel pazarlama araci olarak kullan-
dig1 mobil AG uygulamalarinin tiketiciler Gzerindeki etkisini, dolayisiyla markaya sagla-
dig1 yararlari deneyimsel degerler lizerinden ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Bu amag-
la, kesifsel bir arastirma olarak planlanan bu calismada, Blippar araciligiyla Tirkiye'de
gerceklestirilen Ulker markasina ait Cafe Crown ve Laviva markalarinin AG pazarlama
kampanyalari, Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileriyle gerceklestirilen odak
grup gorismelerinde inceleme kapsamina alinmistir. Calisma, bu yonleriyle tiketicinin
zihninde deneyimsel deger ve olumlu bir tutum gelistirmek isteyen Turk markalari igin
yol gosterici olmakla birlikte, konunun Tirkiye'de ilk kez ele alintyor olmasi, uluslararasi
alanyazina kilturel farkhliklari ortaya koymasi acisindan da katkida bulunmayi amagla-
maktadir.

Calismada ilk olarak deneyimsel pazarlama kavramiyla ilgili tanimlamalar ve agiklamalara
yer verilmis, ardindan AG teknolojisinin 6zellikleri hakkinda bilgi verilmistir. Deneyimsel
pazarlama araci olarak AG’nin nasil kullanildigi ile ilgili bilgiler de “Deneyimsel Pazarlama
Araci Olarak Artirllmis Gergeklik (AG) Uygulamalari” basligi altinda 6rneklerle agiklanmis-
tir. Arastirmanin analiz kismini olusturan son bolimde ise, inceleme kapsamina alinan
AG pazarlama kampanyalariyla ilgili deneyimsel degerler ortaya gikariimistir.

Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Sosyal bir slire¢ olan pazarlama, isletmeler, markalar ve bireyler bazinda toplumsal ve
kiiresel anlamda Uretim ve tiiketimin yeniden sekillenmesine aracilik ederken, kdltirel,
ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal degisikliklerden ve gelismelerden de etkilenmek-
tedir (Glzel & Papatya, 2012: 110). Son yillarda dijital teknolojide yasanan degisimlerle
beraber pazarlama alaninda da yeni stratejiler ve yaklasimlar uygulanmaya baglamistir.
Bunda bireyselligin, etkilesimselligin, deneyimi arzulamanin ve duygusalligin etkisi altinda
olusan haz ve tiiketim odakh yeni tlketici kimligi ile yogun rekabet ortami ve yeni medya
arag ve ortamlarinin etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durum markalarin tiiketiciyle stirek-
li etkilesim iginde olma gerekliligini dogururken, duyusal ve deneyime dayali pazarlama
stratejilerinin de gelismesini saglamistir (Klgliksarag & Kiigiiksarag, 2014: 726).

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iliski yaratarak marka baghhgi saglamak amaciy-
la uygulanan deneyimsel pazarlama, tiketiciye keyif veren, ayni zamanda tiketicilerin
duyularina da hitap eden deneyimler sunmaktadir. Markalar tarafindan sunulan bu de-
neyimlerde, Grlin ve hizmeti satin alirken fiyatinin yani sira eglenmek, sosyallesmek, hos
vakit gecirmek, kisacasi hazza ve duygulara yonelik tatmin edilmek 6énemlidir. Bu bag-
lamda, deneyimsel bir marka yaratmak, sunulan triin ve bu Griiniin saglayacagi yararlar
yerine tiketicinin Grind satin alma slirecinde yasayacagl deneyime odaklanmaktadir. Bu
deneyimin aktarilmasinda pazarlama iletisimi unsurlarinin battnliik olusturularak kulla-
nilmasi byiik 6nem tagimaktadir (Bati, 2013: 8).
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Tuketicinin Grin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma esnasinda ve/veya son-
rasinda ruhsal, duygusal, entelektiel ve fiziksel agidan kisisel bir deneyim yasamasi ola-
rak tanimlanan deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atan isimlerin basinda Bernd
Schmitt (2005: 52) gelmektedir. Schmitt’e gore, geleneksel pazarlama tiiketiciyi rasyonel
karar veren kisiler olarak kabul etmekte, tiketiciler Grinlerin somut faydalari ve fiyat-
lari Uzerine kiyaslama yaparak karar vermektedir. Deneyimsel pazarlamada ise, insan-
lar icinde bulunduklari kiltirin bir pacgasi olarak ele alinmakta ve mantiklarindan ¢ok
duygulariylailgilenilmektedir. Bu nedenle deneyimsel pazarlama anlayisiyla, Griinlerin ve
hizmetlerin standart hale gelen fonksiyonel 6zellikleri veya faydalari yerine, tlketicinin
yasayacagl deneyimlere odaklanmak, bu deneyimleri gelistirmek ve iyilestirmek énem
kazanmaktadir.

Tiketim sirecini tiketici icin essiz bir deneyim haline getirmeyi amaclayan deneyim-
sel pazarlama anlayisinin temelleri, deneyim ekonomisi kavramiyla atilmistir. Deneyimi
ekonomik bir deger olarak yorumlayan Pine ve Gilmore’ gére (2001: 10-16), bir tlketici
herhangi bir hizmeti satin aldiginda, kendi inisiyatifi disinda bir takim soyut aktiviteleri
de satin almakta, buna karsin deneyim satin aldiginda ise, hatirlanmaya deger anilar igin
Ucret 6demektedir. Deneyimsel pazarlama Urinlerin fiziki 6zellikleri Gzerine degil, daha
cok elde edilen sonuglar agisindan tuketicilerin hissettikleriyle ilgilenmektedir. Bu bag-
lamda Pine ve Gilmore, deneyimsel pazarlamayi bir yasam deneyimini gerceklestirmek
icin yapilan, tiketicinin icinde oldugu, katildigi ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar
zinciri olarak tanimlamaktadir. Buna gore deneyimsel pazarlama tiketiciler icin yasam
deneyimini ifade etmektedir.

Bu yasam deneyiminde tiiketimin deneyimsel boyutlari 6nem tasimaktadir. Holbrook ve
Hirschman (1982: 138) tiketim deneyimini, bos zaman aktivitelerinde estetik, sembolik
anlamlar, degisiklik arama, hedonik tepki, hayal etme, yaraticilik, duyumsamalar, oyun
ve sanatsal ¢abalar gibi deneyimsel bakis agisi unsurlari ile ele almaktadir. Bu baglamda
tiketimi interaktif, goreceli ve ayricalikh bir deneyim olarak tanimlanmaktadir.

Baudrillard (2004: 28, 92) ise tiiketimi, giindelik yasam deneyimi olarak yorumlamakta-
dir. Buna gore tiiketim, strekli yeniden olusturulan, tiketicinin yasadigl tim deneyim-
lerin toplaminin arti degeri olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda tiketim kulturd, de-
neyime dayall tiketim davranisi temelinde sekillenmektedir. Boylece arzu nesnelerinin
gosterge degerleriyle toplumsal degerler Uretilmis olmakta, glinimizin tiketici bireyi
vatandasglik sisteminin bir pargasiymis gibi sevinmek, tziilmek, évmek, mutlu olmak, hat-
ta aci duymak gibi pek ¢ok duyguyu, haz alma gérevinin bir uzantisi olarak gérmektedir.

GUnUmuzln tiketici bireyi icin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle degisen kil-
tlr icerisinde yasamini slirdiiren tek ve butin bir benlik/kimlik yapisi yerine, ¢oklu kimli-
ge ve gecisli akiskan bir yasam bigimine sahip oldugu séylenmektedir. Dijital go¢gmenler,
dijital yerliler, dijital doganlar ve benzeri adlarla tanimlanan bu kusaklar igin “¢oklu kim-
liklere sahip, ¢oklu iletisim kanallarini arzulayan, kendini ifade etmek igin bu kanallara
ulasmaya calisan ve deneyim odakli tiiketimi isteyen bu tiketici, gegmisi de gelecegi de
buglin yasamak istiyor. O hemen tliketmeyi istiyor, aninda tatmin bekliyor ve ona bun-
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lari sunan seyleri seviyor” (Odabasi, 2007: 20) denilmektedir. Bu baglamda yeni tuketici
kimligi bireysel, aktif, alayci, bilgili, zamani kisitli, topluluklara ait ve talepkar olma 6zel-
likleriyle tanimlanmakta (Menteth et al., 2006), bu kimligin deneyimlere acik ve istekli,
duygusalligin etkisi alinda oldugu vurgulanmaktadir.

Yasam deneyimini arzulayan glinimaz tlketicisi icin dnemli olan da, Urlin ya da hizmet-
ten elde ettigi rasyonel faydadan daha ¢ok, tiketimdeki deneyimden elde ettigi tatmin
ve hazdir (Howard, 2007: 664; Odabasl, 2004: 35). Bu baglamda deneyimsel pazarlama
Urine/hizmete ya da markaya baglilik kazandirmak amaciyla tiketiciye keyif veren, ayni
zamanda gérme, duyma, koklama, isitme ve hissetme gibi bes duyu organina da hitap
ederek onu mutlu edecek degerler lizerinde durmaktadir (Bati, 2013: 9).

Deneyimsel pazarlamanin tiketici i¢in sundugu deneyimsel degerler Lin vd. (2011) ile
Schmitt (1999)’in calismalarinda benzer igerikte olmalarina ragmen farkli isimlerle karsi-
miza gikmaktadir. Lin vd. (2011: 1185) tarafindan gelistirilen deneyimsel degerler; fonk-
siyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve algilanan deger olmak Uzere dort temel
boyutta karsimiza ¢ikmaktadir. Fonksiyonel deger, tuketicinin fiziksel veya psikolojik ih-
tiyaglarinin satin alinan Griin veya hizmetlerle karsilanmasi sonucu olusan deger; sosyal
deger, tiketicinin satin alinan bir Grin veya hizmetten elde edebilecegi, imaj, stati, ait
olma duygusu, kimlik gibi sosyal etkiler; duygusal deger, satin alinan Griin veya hizmete
karsi gelisen duygusal tepkiler; algilanan deger ise, tiketicinin Griin veya hizmeti satin
almadan 6nce, alirken ve aldiktan sonraki siireglerde harcadigi maddi ve maddi olmayan
(zaman, gaba, eneriji gibi) bedeller olarak tanimlanmaktadir.

Schmitt (1999: 53-67)’in 6ne surdigl deneyimsel deger ise duyusal, duygusal, diislinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyim olmak Uzere bes farkli deneyim boyutuyla agiklamakta-
dir. Buna gore, duyusal deneyim, tiiketicilere gérme, duyma, dokunma, tatma ve kokla-
ma duyularini uyarici duyusal deneyimler yaratilmasidir. Bu sayede Griine deger katilarak
Urln rakiplerine gore farkhlastirilabilmekte ve tiiketiciler de bu sayede kolayca motive
edilebilmektedir. Duygusal deneyim, tlketicilerin i¢ diinyalarina ve duygularina yonelik
deneyimlerin yaratilmasidir. Burada marka ile ilgili olumlu duygularin saglanmasi amag-
lanmaktadir. Diistinsel deneyimde, tlketicilerin marka ve trlnlerle ilgili bilissel ve prob-
lem ¢6zme deneyimi yasamalarini saglamak esastir. Bu deneyimde daha ¢ok tiiketicinin
bilgilendirilmesine yonelik iletisim kurulmaktadir. Davranigsal deneyim, tuketicilerin fi-
ziksel deneyimleriyle ilgilidir ve sorun ¢ézmenin alternatif sekillerinin ve hayat tarzinin
degistirilmesine yonelik durumlari ifade etmektedir. Bu, tiketicinin davraniginin degis-
mesine, cogunlukla satin alma davranisi gstermesine yénelik bir deneyimdir. iliskisel
deneyimde ise, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimler ile ilgili ait olma
duygusu yaratmak amaglanmaktadir. Tuketiciyle marka arasinda iliski kurulmakta, mar-
kanin vaadiyle tiiketiciye statli ve kimlik kazandirma amaglanmaktadir.

Tlketicinin Griin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma esnasinda ve/veya son-
rasinda ruhsal, duygusal, entelektiel ve fiziksel agidan kisisel deneyim yasamasi olarak
tanimlanan deneyimsel pazarlama ile marka sadakatinin yaninda insanlarin deneyimle-
rini paylagsmalari ve bunun baska insanlari da etkilemesi beklenmektedir (Kiiglksara¢ &
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Kuglksarag, 2014: 728). Bu baglamda dijital teknolojide yasanan gelismeler ve 6zellikle
son yillarda mobil cihaz kullaniminin da artmasiyla akill telefonlara ve tablet bilgisayarla-
ra entegre edilebilen AG uygulamalari etkilesim, katihm, paylasim, eglence gibi 6zellikleri
ile deneyimsel pazarlama pratikleri icin son yillarda tercih edilen araglar olarak karisimiza
cikmaktadir.

Artirllmis Gergeklik (AG) Teknolojisi ve Uygulamalari

AG, gergek diinya ile sanal diinya arasinda baglanti saglayarak, her iki tiirdeki nesneler
arasinda es zamanh etkilesimin yaratildigi yeni nesil teknoloji olarak tanimlanmaktadir
(Azuma, 1997).

Sanal gergeklik (Virtual Reality) ya da sanal ortamin (Virtual Environment) farkli ve en son
bicimi olarak da ifade edilebilen AG ile sanal gergeklik kavramlari gogunlukla birbirleriyle
karistirilabilmektedir. Sanal gergeklik veya sanal ortamda, gergek diinyaya ait nesneler
bilgisayar aracili§iyla 3 boyutlu ve benzeri olarak dijital ortama aktarilirken, AG’de ise,
bunun tam tersidir. AG’de dijital ortamda hazirlanan veriler/nesneler, gercek diinyaya,
gercek diinya goriintisi Gizerine aktarilmaktadir. Boylece kullanicilar, gergek diinyada sa-
nal diinyanin verilerini kullanarak es zamanli etkilesime girebilmektedir.

Milgram ve Kishino (1994: 1321) bu durumu Gergeklik-Sanallik Strekliligi adini verdikleri
sekil (Sekil 1: 94) ile agiklamaktadir. Gergek ve sanal ortamlarla ilgili kavramlari agiklamak
icin gelistirilen bu sekle gore, kullanicinin etkilesime girdigi diinya, bilgisayar tarafindan
Uretilme miktarina bagh olarak bir streklilik tizerine yerlestiriimektedir. Bu strekliligin bir
ucunda gergek ortam, diger ucunda ise sanal ortam yer almaktadir. Surekliligin sagindan
soluna dogru ilerledikge, sanal goriintli miktari artmakta ve gergeklikle olan baglanti zayif-
lamaktadir. AG teknolojisi ise, bu siireklilik boyunca gergek ile sanal ortami bitunlestirerek
harmanlanmis bir ortami betimlemektedir (Billinghurst et al., 2001; Somytrek, 2017: 68).

AG teknolojisi ilk baslarda askeri amagla kullaniimis olmasina ragmen, gliniimiizde egi-
timden saghga, mimariden sanata tiim sektorlerde yayginlk kazanmaya baslamistir. Bir-
cok alan ve disiplinde giderek kullanimi artan bu teknoloji, masatsti ve diz Gstl bilgi-
sayar, tablet bilgisayar ile akilli telefonlar gibi farkli platformlarda kullanilabilmektedir.
Gergek diinya ile bilgisayar tarafindan lretilen ses, video, grafik, animasyon, GPS konum
bilgisi gibi verilerin birlesimini kapsayan bir calisma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(zachary et al., 1997).

Sanal ve gercek nesnelerin bitinlestiriimesiyle olusan ve gercekligin glclendirilmesini
saglayan AG teknolojisi, hareket, izleme, dokunma, koklama, ses gibi farkl duyulara hitap
eden teknolojilerin kullaniimasiyla, kullanicilar icin katilimci bir deneyim yaratmaya im-
kan saglamakta ve deneyimin etkisini artirmaktadir (Stapleton & Hughes, 2006). Johnson
vd. (2011), AG’nin arastirma ve kesfetme deneyimleri yasamak icin dnemli bir potansiyel
tasidigini, Dunleavy, Dede ve Mitchell (2009) ise, AG teknolojisinin her zaman her yerde
kullanima hazir bir ortam saglamasinin en 6nemli 6zelliklerinden biri oldugunu vurgula-
maktadir. Liao ve Humphreys da (2014) benzer sekilde, AG teknolojilerinin igerik olus-
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turma o6zelliklerinden dolayi, yaratilan iceriklerin kullanici deneyimlerini ve kullanicilarin
mekan anlayislarini degistirebildigini, Pavlik ve Bridges (2013) ise, AG’nin hikaye anlatimi
potansiyelinin oldugunu, bu potansiyelin basili gazetecilik gibi geleneksel medya endist-
rilerini yeniden canlandirmak ve donistiirmek icin kullanilabilecegini sdylemektedir.

AG teknolojilerinin uygulama érneklerine bakildiginda miizelerden, restoranlar ve maga-
zalara, yayincilik alanindan reklam ve turizm g¢alismalarina dek bir¢ok alanda uygulandigi
gorilmektedir. Ornegin Berlin Duvar’nin yikilmasinin yildéniimi nedeniyle yayinlanan
AG uygulamasi Timetraveler, mobil cihazlar lzerinden Berlin’de tarihi bolgelerde ger-
ceklesen olaylarla ilgili yillar 6nce ¢ekilmis fotograf ve videolari gorintileyerek kullani-
cilarin tarihi kesfetmelerine imkan saglamaktadir. American Apparel giyim markasinin
AG uygulamasinda ise, magazadaki musterilere Grindln farkh renklerini gérme ve Grini
almis olan diger musterilerin tecriibelerini okuma imkani sunulmaktadir. Ayrica musteri-
ler vitrindeki Grlnl bir mankenin lzerinde gorerek, giyildiginde nasil duracagi hakkinda
da fikir sahibi olmaktadir. Sokak sanatgcisi Jordan Seiler’in 50 sanatglyi bir araya getirerek
olusturdugu AG uygulamasi ise, New York metro istasyonlarindaki reklam panolarinda
reklamlar yerine sanat eserlerinin goriintiilenmesine imkan saglayan bir sosyal sorum-
luluk ¢calismasidir. Google Play’den (icretsiz olarak indirilebilen “NO AD” isimli AG uygu-
lamasi ile alkol ve tutlin Grtnleri reklamlarinin bilingaltini etkilemesinin dniine gegmek
amaclanmistir (Artirilmis Gergeklik Uygulamalari, 2015).

GlnUmuzin en populer AG ticari 6rnekleri ise (van Krevelen et al., 2010), navigasyon
ve bulma yardimcilari, artirilmis basili medya, sanal Uriin deneyimi-giktilari alanlarinda
gorulmektedir. Bu alanlarla ilgili 6rnekler Jensen’in (2013) hazirladig tablo1’de goste-
rilmektedir. Buna gore, navigasyon ve bulma yardimcilari ile ilgili AG uygulamalarinda,
cografi etiketleme, pusula gorevi géren uygulamalar ve GPS verilerinden yararlanilarak,
cihazin kamerasi sokaga cevrildiginde en yakindaki eczane ya da restorana ka¢ metre
kalindigi, o anda nerede olundugu, yakinda hangi kurumlar oldugu, hangi evin kiralik ya
da satilik oldugunu 6grenme imkani yaratilmaktadir.

Artinlmig basil medya uygulamalarinda, gazete, dergi, brosir, katalog gibi basili medya
araglarinda yer alan fotograf, reklam gibi icerikler AG teknolojisi ile 3D goriintu, video,
oyun gibi iceriklere déniistiirilmektedir. Ornegin bir restoranin yemek meniisiindeki AG
uygulamasi ile yemeklerin videolarina, o yemegi daha 6nce deneyenlerin yorumlarina ula-
silabilmekte, yemek veya restoranla ilgili sosyal medya ortamlarinda paylasimlarda bulu-
nulabilmektedir. Ayrica bu uygulamalar ile gazete veya dergilerdeki haber ve reklamlar da
interaktif bir 6zellik tagimakta, haberlere ait icerikler video goriintileriyle desteklenmekte
(Zaman gazetesinde oldugu gibi), reklamlar da oyun, video, 3D 6zellikleriyle yer almaktadir.

Sanal Urlin deneyimi-giktilari ile ilgili AG uygulamalarinda ise, AG teknolojisiyle Uriini sa-
tin almadan 6énce deneyimleme imkani bulunmaktadir. Ornegin American Apparel mar-
kasi artirilmis gergeklik uygulamasini kullanarak, magazadaki mdsterilerin Grind farkh
gorme ve Urlnd almis olan diger musterilerin tecrlibelerini okuma imkani saglamakta,
ayrica musterilerin vitrindeki Grlind bir mankenin tzerinde gorerek, giyildiginde nasil du-
racagl hakkinda da bilgi sahibi olmasina katki sunmaktadir. Benzer sekilde L'Oréal Paris
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markasi da, gercek zamanh bir makyaj similatori olan Makeup Genius AG uygulama-
siyla, kullanicilara 10 saniyede 10 farkli makyaj deneme imkani vermektedir. Uygulama
ile kullanicilar U'Oréal Paris Urtnlerini, L'Oréal Paris profesyonel makyaj tasarimcilari ta-
rafindan tasarlanan makyaj stillerini ve severek takip ettikleri inlilerin kirmizi halidaki
makyajlarini aninda kendi ylizlerinde gorebilmektedir. Uygulama ayrica, kullanicinin yiiz
ve mimik hareketlerini takip ederek, makyajin nasil gériindiigiini gercek zamanh olarak
yansitabilmektedir (L'Oréal Paris, 2015).

Gergekligin glclendirilmesini ve desteklenmesini saglayan AG, dijital nesnelerin gercek
diinyaya aktarilmasinin yaninda kokusal veya dokunsal bilgileri de gercek diinyadaki kul-
lanicilarin algilarina dahil ederek, katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir.
Bu nedenle, savunmadan sanayiye, tiptan moda, egitim, oyun ve eglenceye birgok alan
ve disiplinde giderek artan oranda kullanilmaya baslanan ve kullanici sayisinin 2017 yilin-
da 2,5 milyara ulasacagi tahmin edilen (Miller, 2012) AG teknolojisinin son yillarda, mar-
kalar tarafindan deneyimsel pazarlama araci olarak da 6n plana ¢iktigi gériilmektedir.

Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirllmis Gergeklik (AG) Uygulamalari

Marka ve tliketici arasinda duygusal bir iligski yaratarak marka bagliligi saglamak amaciy-
la uygulanan deneyimsel pazarlama, tiiketici memnuniyetini esas aldigi igin tlketicinin
duyularina hitap edecek deneyimler sunmaktadir. Markalar tarafindan sunulan bu dene-
yimlerde, rlin ve hizmeti satin alirken 6denen bedelin yani sira eglenmek, sosyallesmek,
hos vakit gecirmek, kisacasi duygulara yonelmek 6nemlidir. Bu baglamda, deneyimsel
bir marka yaratmak, sunulan uriin ve bu Griiniin saglayacagi yararlar yerine tiketicinin
Urinl satin alma surecinde yasayacagl deneyime odaklanmaktadir (Bati, 2013: 8). Bu
baglamda dijital teknolojide yasanan gelismeler ve 6zellikle son yillarda mobil cihaz kul-
laniminin da artmasiyla akilli telefonlara ve tablet bilgisayarlara entegre edilebilen AG
uygulamalari etkilesim, katihm, paylasma, eglence ve benzeri 6zellikleri ile deneyimsel
pazarlama pratikleri icin son yillarda tercih edilen araglar olarak karisimiza ¢ikmaktadir.

AG teknolojisiyle gercgeklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiketicilere
farkli deneyimler sundugu gorilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde ger-
ceklestirilen bu deneyimlerde, tiiketiciler Griini satin almadan dnce o Uriiniin kendisi,
ilani ya da trlinle baglantili baska bir platform lzerinde bu teknolojiyi kullanarak triinle
ilgili bilgi alabilmekte, Grlini deneyimleyebilmekte, uygulamanin sundugu oyun, yarisma
ve benzeri eglence unsurlariyla keyifli zaman gegirebilmekte, bu aktivitesini sosyal med-
ya gibi platformlarda paylasabilmekte ve Uriini satin alabilmektedir. Bdylece hareket,
izleme, dokunma, koklama, ses gibi farkli duyulara hitap eden teknolojilerin kullaniima-
styla, kullanicilar igin katihmci bir deneyim yaratmaya imkan saglayan AG uygulamalari,
bu sayede deneyimin etkisini de artirmaktadir (Stapleton & Hughes, 2006).

Kisisellestirme, bilgi, heyecan, eglence, etkilesim, katilim, kullanim kolayligi, zaman ve
maliyet azlig1 gibi 6zellikleri ile farkli deneyimler saglayan AG uygulamalari, olumlu marka
algisi yaratma noktasinda katki sunmaktadir. Giiniimuzde birgok markanin bu teknolojiyi
pazarlama kampanyalarinda kullandiklari gériilmektedir. Renault, Milliyet, iKEA, Avon,
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Maybelline NewYork gibi markalar afis, brosir, katalog, ilan, dergi, gazete gibi basili ya-
yinlarini AG teknolojisiyle interaktif bir deneyime dénustirmektedir. Bunun disinda tri-
nin kendisinin de mecraya donistigi gorilmektedir. Pepsi, Coca-Cola, Cadbury, Heinz
gibi markalar Griin ambalajlarinda bu teknolojiyi kullanarak Grindn kendisini interaktif
bir mecraya dénustirmektedir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetleri agisindan markalar, kendi AG uygulamalarini gelisti-
rebildikleri gibi bu uygulamalari gelistiren sirketlerden de hizmet alabilmektedir. ikea,
Vitra ve Marshall kendi AG uygulamalarini gelistiren markalardan birkacidir. Marshall’in
AG mobil uygulamasi Visualizer, evini boyatmak isteyenlere akilli telefonlarindan evin
‘boyanmis’ halini gostermekte, boylece duvarin boyaninca nasil duracagini gérmelerini
saglamaktadir (Marshall, 2015), (Gorsel 1: 94).

VitrA tarafindan hayata gegcirilen VitreAlity uygulamasi da banyolarin lavabo-armatir
gibi Grlnler ile nasil bir sekle birinecegini gercege en yakin bicimde gostermektedir.
IKEA'da ise, katalogundaki yaklasik 300 Griinlin bulundugu sayfalar kameraya okutulup,
Urlnler sanal olarak evlere yerlestirilebilmektedir. Boylece Urilinlerin diger mobilyalarla
uyum saglayip saglamadigl, renginin, seklinin, boyutlarinin mekana uygunlugu test edile-
bilmektedir (iKEA, 2015), (Gérsel 2: 95).

Nike, L'Oreal, Universal Music, Dominos, Unilever, PepsiCo, Cadbury, Sony, Mercedes,
Coca Cola, Cadbury, Heinz, Renault gibi gogu marka ise, AG uygulamasi gelistiren sirket-
lerden bu hizmeti satin almaktadir. Hizmeti satin aldiklari sirketin mobil AG uygulamasi
ile markalar Griinleri ya da ilanlari Gizerinde interaktif deneyimler sunabilmektedir.

AG hizmetini markalara saglayan sirketlerden biri de Blippar’dir. Blippar, gercek ortam-
da yer alan her materyali ve objeyi, fotograf cekmeden ya da tarama yapmadan, akilh
telefonlar veya tabletler araciligiyla gormeyi ve satin almayi saglayan Ucretsiz bir mobil
uygulamadir. iOS™, Android™, Windows tabanh akilli telefonlar ve tabletlerde galisan
dinyanin ilk AG platformu olan Blippar, goriinti tanima teknolojisi ile fiziksel gorintiiler,
baski veya Uriinleri anlik olarak interaktif dijital bir deneyime donustirmektedir. Blippar
uygulamasi ile kullanicilar kampanya goérselini veya triintin kendisini ‘blipp’lediklerinde
video, kupon, tarif, gekilis, fotograf deneyimi, 3 boyutlu animasyonlar gibi farkli interaktif
icerikler ile karsilasmaktadir (Blippar, 2015).

Turkiye'de ilk Blippar marka uygulamasi Ulker markalarindan Café Crown ve Laviva igin
gerceklestirilmistir. Café Crown ve Laviva’nin Blippar AG uygulamalari su sekildedir: Tir-
kiye’nin ilk Blippar marka uygulamasi olan Café Crown, (irlin ambalaji ya da kampanya
gorselleri Gizerinden calistirilabilmektedir. Uygulama, cihazin Café Crown ambalaji ya da
kampanya gorselleri lzerine tutuldugunda, 3 boyutlu bir bardakta Café Crown kahve
hazirlama animasyonu ile baslamaktadir. Karikatirist Selcuk Erdem’in uygulamaya 6zel
cizdigi eglenceli karikatirlerle fotograf cektirme ya da Café Crown ile Sans Pakette Kam-
panyasi’na katilim secenekleri sunulmaktadir. Ayrica fotograflari sosyal medyada tek tikla
paylasma firsati vermektedir (Café Crown, 2015), (Gorsel 3: 95).

Ulker Laviva Blippar uygulamasi ise, liriin ambalaji ya da kampanya gorselleri tizerinden
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calistirilabilmektedir. Uygulama, cihazin Ulker Laviva ambalaji ya da kampanya gorselleri
tizerine tutuldugunda, 3 boyutlu bir Ulker Laviva triiniiniin ambalajinin agilarak triiniin
kendisine ulasildigi bir animasyonla baslamaktadir. Ardindan ekranin lizerinde belirtildigi
tizere parmak Ulker Laviva Uriin{i Gizerindeki dalgada kaydirildiginda, Ulker Laviva’nin ha-
yat dolu diinyasi ile karsilasilan bir animasyon baslamaktadir. Animasyon ardindan ¢ikan
ekrandaki Lavivaloji uygulamasinda ile Ulker Laviva’nin #hayatidoludoluyasamak hash-
tag’i kurgulu metinleri sunulmaktadir. Kullanicilar bu metinlerden begendiklerini yine
#hayatidoludoluyasamak hashtag’i ile sosyal medya hesaplarinda paylasabilmektedir
(Laviva, 2015), (Gorsel 4: 95).

Tiirkiye’de ilk kez Ulker Café Crown ve Laviva markalari tarafindan deneyimsel pazarlama
araci olarak kullanilan Blippar AG uygulamalarinin (ve Tiirkiye'deki diger AG pazarlama
uygulamalarinin) tiketiciler Gzerindeki etkisinin (deneyimsel deger perspektifinde) alan-
yazinda daha 6nce cgalisiimamis olmasi, alanyazina ve sektére yapacagi katki nedeniyle
arastirmanin geregini olusturmaktadir.

AMACG VE YONTEM

Bu ¢alismada, Tirkiye’deki markalarin deneyimsel pazarlama araci olarak kullandigr mo-
bil AG uygulamalarinin tiiketiciler tzerindeki etkisinin nasil gergeklestirildiginin deger-
lendirilmesi icin belirlenen amag ve yontem, asagidaki alt baglklarda yer almaktadir.

Amag

Calisma, Turkiye’deki markalarin deneyimsel pazarlama araci olarak kullandigi mobil AG
uygulamalarinin tiiketiciler Gzerindeki etkisini, dolayisiyla markaya sagladigi yararlari de-
neyimsel degerler izerinden ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.

Bu amacla calisma, deneyimsel pazarlama olgusunu, AG teknolojilerinin deneyimsel
pazarlama araci olarak kullanilmasini ve Turkiye’deki markalarin mobil AG pazarlama
kampanyalarini kapsamaktadir. Bu kapsamda galisma, Blippar araciligiyla Turkiye’'de ger-
ceklestirilen Ulker Cafe Crown ve Laviva markalarinin AG kampanyalari ve Kocaeli Univer-
sitesi iletisim Fakdiltesi dgrencilerinden olusan 12 kisiyle yapilan odak grup calismasiyla
sinirlandiriimistir. Bu kampanyalarin secilmesindeki etkenler, Ulker’in Turkiye'de ilk AG
kampanyasini yapmis olmasi, AG teknolojisini yaygin bir bicimde kullaniyor olmasi ve
markanin (ve alt markalarin) bilinirliginin fazla olmasidir.

Yontem

Kesifsel bir arastirma modeli kullanilan bu ¢alismada, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan odak grup goriismesi veri toplama araci olarak kullaniimistir. Odak grup gortisme-
sinin amaci, ¢ok fazla bilinmeyen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis agilarina, yasan-
tilaring, ilgilerine, deneyimlerine, egilimlerine, dusiincelerine, algilarina, duygularina,
tutum ve aliskanliklarina dair derinlemesine, detayli ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmektir
(Vildinm & Simsek, 2006: 151-153).
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Odak grup goérismesinde, belirlenen markalarin deneyimsel pazarlama araci olarak kul-
landigl mobil AG uygulamalarinin tiketiciler Gzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amacg-
lanmistir. Bu amacla Bluearca ve Tamarjan “Augmented Reality: A Sustainable Marketing
Tool” (2010) ile Eylupoglu’nun “Augmented Reality As An Exciting Online Experience: Is
It Really Beneficial For Brands” (2011) ¢alismalarindan yararlanilarak yari yapilandirilimis
odak grup sorulari olusturulmustur (Tablo 2: 94).

Odak grup goriismesi, Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan 12
kisiyle gerceklestirilmistir. Ogrencilerin belirlenmesinde amacli 6rnekleme yéntemi kul-
lanilmistir. Buna gore, akilli telefonu olan, mobil uygulamalara merakli, 18-30 yas arali-
ginda, gonulli olan 6grencilerden 6 kadin ve 6 erkek 6grenci secilmistir.

Goriisme, 29 Eyliil 2015 tarihinde, Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler
ve Tanitim Atolyesi’'nde gerceklestirilmistir. Odak grup goriismesi 75 dakika stirmustar.
Gorusmeye baslamadan dnce katilimcilar, galismanin amaci ve igerigi ile ilgili bilgilendiril-
mistir. Katilimcilarin onaylari alinarak, gériisme esnasinda ses ve video kaydi yapiimistir.

Katihmcilara, goérismenin baslangicinda 6ncelikle Blippar uygulamasini cep telefonlari-
na ylklemeleri istenmis, ardindan arastirmacilar tarafindan temin edilen Cafe Crown ve
Laviva Urlnleri katilimcilara verilerek, telefonlarindaki Blippar uygulamasini bu Grlinler
lizerinde kullanmalari istenmistir. Once Cafe Crown, ardindan Laviva ile ilgili AG uygu-
lamalari denenmistir. Uygulamalarin denenmesi ve 6grenciler tarafindan detayh olarak
kesfedilmesi yaklasik 20 dakika stirmistur. Bu kesiften sonra hazirlanmis olan odak grup
sorulari moderator tarafindan 6grencilere sorulmustur. Odak grup gériigmesi tamamlan-
diktan sonra ses ve video kayitlarinin transkripsiyonu gerceklestirilmis, betimsel analiz
yontemiyle veri analizleri yapiimistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, AG kampanyalariyla ilgili ilk izlenimler, AG kam-
panya uygulamalarinin trinle ilgili fonksiyonel degerleri, algilanan degerleri, duygusal de-
gerleri ve marka tutumu yaratma lzerindeki etkisi basliklari altinda yer almaktadir.

AG Kampanya Uygulamalariyla ilgili ilk izlenimler

Odak grup gériismesinde katilimcilara 6ncelikle Blippar uygulamasi ve Café Crown ve La-
viva’nin AG kampanyalariyla ilgili daha 6nceki bilgi ve deneyimleri, ardindan markalarin
tiketici grubunda yer alip almadiklari ve kampanya uygulamalariyla ilgili ilk izlenimleri
sorulmustur. Bu baglamda katihmcilarin, o gline kadar Blippar uygulamasi ile ilgili her-
hangi bir bilgisinin olmadigi, dolayisiyla Café Crown ve Laviva’nin AG kampanya uygu-
lamalariyla ilgili de bilgisinin olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilar icin hem
Blippar hem de kampanya uygulamalari ilk kez deneyimlenmistir.

Katilimcilarin markalarla ilgili bilgisi ve tiketim durumlari ise, hepsinin Cafe Crown ve
Laviva markalarini bildigi ve katilimcilarin ¢cogunun bu markalarin Grinlerini her zaman
olmasa da tikettigi yoniindedir.
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Katilimcilarin kampanya uygulamalariyla ilgili ilk izlenimlerinin de olumlu oldugu tespit
edilmistir. Bu durum katiimcilarin yiz ifadelerinden de okunabilmistir. Uygulamalari bas-
lattiklarinda 6nce saskinlik ve heyecan yasayan katilimcilar, ardindan merakla uygulama-
larda neler oldugunu kesfetmeye baslamiglardir.

E1: “ilk kez bdyle bir sey deniyorum, bugiine kadar bilmiyordum, bence ¢ok
farkl ve eglenceli uygulamalar”

K1: “Benim igin de farkh bir deneyim agikgasi, 6zellikle Cafe Crown’un karika-
turlerine bayildim!”

AG Kampanya Uygulamalarinin Uriinle ilgili Fonksiyonel Degerleri

Urtiniin fonksiyonel degeri; irliniin kalitesi, fiyati, o Giriin icin harcanan zaman, {riini
elde etmedeki ya da kullanmadaki kolaylik gibi onu diger trinlerden farklilastiran 6zel-
likleri icermektedir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki AG kampanyalarinin trtnlerle
ilgili fonksiyonel degeri sunup sunmadigi (1) Griniin 6zellikleriyle ilgili yeterli icerik sun-
ma durumu ve (2) diger taniim faaliyetleriyle karsilastirildiginda yararl olma durumu
Gzerinden 6lgimlenmistir.

(1) Katilimcilarin hepsi, uygulamalarda Grunlerin 6zellikleriyle ilgili yeterli icerik olma-
digini ifade etmistir. Bu durum Cafe Crown ve Laviva markalarinin AG uygulamalarinda
Granan icerigiyle ilgili bilgi olmadigini, tiketiciyi Grinlerle ilgili bilgilendirme noktasinda
yetersiz kaldigini géstermektedir.

K3: “Uygulamalarin her ikisinde de Urlnlerin icerikleriyle ilgili hicbir bilgi yok. Tamam,
paketlerin arkasinda yazabilir ama, o yazilar da zaten ¢ok ufak, okunmuyor. Uriinlerin
iceriginde neler oldugu, hatta Gretim asamalariyla ilgili de bilgiler olsa, hi¢ fena olmaz.”

E2: “Sadece Cafe Crown’da Urlin gesitleriyle ilgili gérseller var. Bu kadar gesit varken,
bunlarin 6zellikleriyle ilgili bilgilerin olmamasi eksiklik bence”.

K1: “Bence yeterli bilginin disinda eski bilginin olmasi da biiyik bir eksiklik. Cafe Crown
uygulamasinda gekilise katilmayla ilgili icerik var, ancak ¢ekilisin 2014 yilina kadar gegerli
oldugu yaziyor. Madem aktif ¢ekilisin yok, bu icerigi neden koyuyorsun ki..”

(2) Katilimcilarin hepsi, diger tanitim faaliyetleriyle karsilastirildiginda AG uygulamalari-
nin daha yararli olabilecegini diisinmektedir. Bu durum yeni tiiketici kimliginin gelenek-
sel pazarlama ya da tanitim faaliyetlerinden ziyade, istedikleri zamanda istedikleri yerde
onlari GrGin ya da hizmetle etkilesime sokacak olan AG teknolojisi gibi yeni teknolojileri
daha fazla tercih ettiklerini ve bu teknolojilerden etkilendiklerini gostermektedir.

E3: “Bence reklamdan ¢ok daha etkili bir uygulama. Standart reklam kampanyalarinda
bu kadar ¢ok icerikle kisisel bir deneyim yasamaniz mimkin degil. Burada, kendinizi 6zel
hissediyorsunuz ve en dnemlisi de bunu se¢me 6zgirligiine sahipsiniz. Yani siz istedigi-
niz icin bu tanitim ¢alismasini kullaniyorsunuz”.

K5: “Bence butlin markalar bu uygulamayi kullanmali. Clnk{ artik hepimiz mobil yasi-
yoruz. Telefonlarimiz elimizden diismiyor ve surekli sosyal aglardayiz. Bu uygulamalarin
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sosyal aglarda paylasima da olanak saglamasi, diger tanitim faaliyetlerine kiyasla daha
fazla insanlari etkileyecektir”.

E5: “Ben de sosyal aglar noktasinda ayni seyi disinidyorum. Cevremdeki bircok insan
sosyal aglarda belli markalari takip ediyor. Boylece o markanin sirekli kullanicisiymis
imaji olusturmaya calisiyor. Bu uygulamalar da markalar igin bu tarz insanlara ulasma
noktasinda fayda saglayabilir”. (Sosyal deger)

AG Kampanya Uygulamalarinin Uriinle ilgili Algilanan Degerleri

Algilanan deger, tiketicinin Grlin veya hizmeti satin almadan 6nce, alirken ve aldiktan
sonraki slireclerde harcadigi maddi ve maddi olmayan (zaman, ¢aba, eneriji gibi) bedel-
ler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki AG kampanyalarinin
Urlnlerle ilgili algilanan degeri sunup sunmadigl uygulamayi kullanmanin (1) fazla ya da
az zaman alma durumu ve (2) kolay ya da zor olma durumu lzerinden olgimlenmistir.

Katihmcilarin hepsi, uygulamalarin kolay kullanildigini ve fazla zaman almadigini ifade
etmistir. Bu durum markalarin algilanan degerini de olumlu olarak etkilemektedir. Clinkii
tiketici sadece Urlni satin almak icin maddi bir bedel 6demektedir. Bu maddi bedelin
disinda Blippar uygulamasinin {icretsiz olmasi, AG kampanya uygulamalarinin kolay kul-
lanimi ve zaman almamasi tiiketici igin arti deger olarak goriilmektedir.

K2: “Bu uygulamalari kullanmak oldukga kolay ve pratik. Blippar uygulamasiyla birkag
saniyede uygulama telefonumuzda. Tabi bu uygulamayla ne kadar zaman gegirecegimiz
bize kalmis.”

E4: “Uygulamalar ¢ok basit disliniilmis, yani herkesin kolayca anlayabilecegi ve yapabi-
lecegi seyler. O nedenle kullanimi da ¢ok kolay”.

AG Kampanya Uygulamalarinin Uriinle ilgili Duygusal Degerleri

Duygusal deger, satin alinan Uriin veya hizmete karsi gelisen duygusal tepkidir. Bu bag-
lamda arastirma kapsamindaki AG kampanyalarinin trtnlerle ilgili duygusal degeri sunup
sunmadigi uygulamayi kullanmanin (1) keyifli olma durumu, (2) aninda etkileme durumu
ve (3) heyecan verici bulma durumu tizerinden 6l¢limlenmistir.

(1) Katilimcilarin hepsi, uygulamalarin kullanimini keyifli bulmustur. Uygulamalarin aktif
katihm saglamasi, mizik, karikatir, fotograf cekme gibi eglence unsurlarini barindirmasi
bu deneyimin keyifli olmasinda etkendir.

K4: “Laviva uygulamasinda ozellikle parmak kaydirma hareketi cok hosuma gitti. Acaba
beni ne bekliyor diye diisindiim. Ardindan miizik ve animasyonlar da gelince ¢ok keyif
aldim”.

E6: “Ben Cafe Crown uygulamasindan daha fazla keyif aldim. Daha ¢ok igerik var uygula-
mada. Karikatirlerle fotograf ¢cekebilmek ve paylasabilmek ¢ok hosuma gitti”.
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K6: “Sosyal medya hesaplarimda anlamli sézler paylasmayi seven bir insanim. Bu ne-
denle Laviva’nin uygulamasinda, hayata dair anlamli sézlerin olmasini ¢ok sevdim. Bu
sozlerden istedigimizi secip paylasabiliriz”.

(2) Katilimcilarin hepsi, uygulamalardan aninda etkilendiklerini ifade etmistir. Bu durum
uygulamalarin katihmcilar tarafindan ilk kez deneyimlenmesine bagl olmakla birlikte
merak duygusunu da icerdigi icin katilimcilarin aninda etkilendikleri diisinilmektedir.

E3: “AG uygulamalariyla ilgili daha &nce hig bilgim yoktu. ilk kez burada deneyince beni
cok etkiledi. Acaba baska hangi markalar bunu kullaniyor diye diisiinGyorum. Galiba
elimde telefonla markette dolasmaya baslayacagim”.

K5: “ilk kez denedigim icin cok etkilendim, ancak bundan sonra ayni uygulamalari dene-
digimde bu kadar etkilenir miyim bilmiyorum”.

(3) Katihmcilarin gogu, uygulamalari heyecan verici bulduklarini ifade etmistir.

K2: “ilk kez denedigim icin heyecan verici buldum herhalde. Merak ederek uygulamanin
icinde neler oldugunu ve bununla neler yapabilecegimi anlamaya ¢alistim”.

K4: “Benim icin Cafe Crown daha heyecan vericiydi. Bir stri karikatlir arasindan segim
yapmak ve arkadasimin fotografini ¢ekip karikatlriin icinde gormek beni heyecanlandirdi
ve eglendirdi”.

E2: “Cafe Crown’dan sonra Laviva’nin uygulamasi sonik kaldi biraz. Hi¢ heyecanlanma-
dim agikgasi”.

AG Kampanya Uygulamalarinin Markaya Yonelik Tutum Yaratma Uzerindeki Etkisi

Markaya yénelik tutum, tiiketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gel-
mektedir. Markaya yonelik tutumlar Grtnle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali
yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kalitesiyle ilgili olabilmektedir. Markaya karsi
olusmus olan olumlu tutum satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi agisindan
onem kazanmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki AG kampanyalarinin marka-
larla ilgili tutum yaratip yaratmadigi uygulamalarin (1) markaya bakis agisini degistirme
durumu, (2) satin alma davranisini etkileme durumu ve (3) sosyal ¢cevre/arkadaslarla pay-
lasma durumu Gzerinden 6lglimlenmistir.

(1) Katihmcilarin ¢ogu, uygulamalarin markaya bakis agilarini degistirmedigini ifade et-
mistir. Bu durum Cafe Crown ve Laviva’nin zaten katilimcilarin bildigi, sevdigi ve tiikettik-
leri markalar oldugu igin diistincelerinde de herhangi bir degisiklik olmadigini gostermek-
tedir. Dolayisiyla AG kampanya uygulamalarinin, tliketicilerin bildigi ve sevdigi markalarla
ilgili distincelerinde degisiklik yaratmadigi séylenebilmektedir.

K3: “Bu uygulamalardan sonra markalara bakis agim degismese de, biraz sempatik bul-
dugumu soyleyebilirim”.

(2) Katthmcilarin ¢cogu, uygulamalarin satin alma davranislari Gzerinde etkili olmayacagi-
ni belirtmistir. Bu durum AG uygulamalarinin satin alma davranisindan ziyade markayla
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ilgili duygusal bag kurma noktasinda daha etkili olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla
AG uygulamalarinin uzun dénemli marka sadakati yaratma agisindan kullanilabilecek bir
teknoloji oldugu soylenebilmektedir.

E3: “Bu uygulamalari kullanmak i¢in 6zellikle markete gidip bu trinleri satin almam. An-
cak ihtiyacim oldugunda satin alirim ve o an canim isterse bu uygulamayi kullanirim”.

K1: “Bu uygulamayi baska hangi markalar kullaniyor cok merak ediyorum. Tirkiye’de yay-
gin oldugunu distinmuyorum, bu nedenle yurt disindan Griin getiren marketlere gidip
bu uygulamayi denemeyi distinliyorum. Hosuma giden bir uygulama olursa, birgok trin
satin alabilirim”.

(3) Katilimcilarin hepsi, bu uygulamalari arkadaslariyla paylasmayi diisiintiyor. Deneyim-
sel pazarlama ile marka sadakatinin yaninda insanlarin deneyimlerini paylasmalari ve
bunun baska insanlari da etkilemesi beklenmektedir. Bu baglamda, Facebook, Twitter,
Friendfeed, Flickr gibi sosyal paylasim aglariyla etkilesime olanak taniyan AG uygulama-
lariyla ilgili katihmcilarin ¢ogu uygulama esnasinda paylasimda bulunmus, bdylece arka-
dagslarinin dikkatini bu uygulamaya ¢ekmistir. Dolayisiyla AG uygulamalariyla marka igin
WOM etkisi de yaratilmistir.

K5: “Facebook lzerinden Cafe Crown’lu karikatiir fotografimi paylagtim zaten, simdi so-
rular gelmeye baglar, ben de nasil bir uygulama oldugunu anlatirim”.

E2: “Arkadaslarima bu uygulamalari mutlaka anlatacagim, onlarin yizlerindeki saskinlig
gdrmeyi ¢ok istiyorum”.

TARTISMA VE SONUC

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iliski yaratarak marka baghligi saglamak amaciy-
la uygulanan deneyimsel pazarlama, tiiketici memnuniyetini esas aldigi icin tlketicinin
duyularina hitap edecek deneyimler sunmaktadir. Markalar tarafindan sunulan bu de-
neyimlerde, tiketicinin Grlini satin alma siirecinde yasayacagl deneyime odaklaniimak-
tadir (Bati, 2013: 8). Bu baglamda dijital teknolojide yasanan gelismeler ve 6zellikle son
yillarda mobil cihaz kullaniminin da artmasiyla akilli telefonlara ve tablet bilgisayarlara
entegre edilebilen AG uygulamalari etkilesim, katihm, paylasma, eglence ve benzeri 6zel-
likleri ile deneyimsel pazarlama pratikleri icin son yillarda tercih edilen araglar olarak
karisimiza gikmaktadir.

AG teknolojisiyle gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tuketicilere
farkli deneyimler sundugu gorulmektedir. Sanal ve gercek nesnelerin bitinlestiriime-
siyle olusan ve gergekligin glglendirilmesini saglayan AG teknolojisi, hareket, izleme,
dokunma, koklama, ses gibi farkli duyulara hitap eden teknolojilerin kullanilmasiyla,
kullanicilar igin katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamakta ve deneyimin etki-
sini artirmaktadir (Stapleton & Hughes, 2006). Johnson vd. (2011), AG’nin arastirma ve
kesfetme deneyimleri yasamak igin dnemli bir potansiyel tasidigini, Dunleavy, Dede ve
Mitchell (2009) ise, AG teknolojisinin her zaman her yerde kullanima hazir bir ortam
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saglamasinin en énemli 6zelliklerinden biri oldugunu vurgulamaktadir. Liao ve Humph-
reys da (2014) benzer sekilde, AG teknolojilerinin icerik olusturma 6zelliklerinden dolayi,
yaratilan iceriklerin kullanici deneyimlerini ve kullanicilarin mekan anlayislarini degistire-
bildigini, Pavlik ve Bridges (2013) ise, AG’nin hikaye anlatimi potansiyelinin oldugunu, bu
potansiyelin basil gazetecilik gibi geleneksel medya enddstrilerini yeniden canlandirmak
ve donistirmek icin kullanilabilecegini séylemektedir.

Deneyimsel pazarlama konusunu, 6zellikle son yillarda dijital teknolojide yasanan gelis-
melerle savunmadan sanayiye, tiptan moda ve reklama birgok alanda 6n plana ¢ikan AG
uygulamalari Gzerinden inceleyerek alana 6zgiin bir katki sunmayi amaglayan ¢alismada,
literatirden ve uygulama o6rneklerinden yararlanarak AG uygulamalarinin deneyimsel
pazarlama araci olarak kullanimi ortaya konulmus, Turkiye’deki ilk AG pazarlama kam-
panyalarinin tiiketici izerindeki etkisi (deneyimsel degeri) bu uygulamalarin hedef kitlesi
de sayilabilecek yeni nesil tiketiciler tizerinden analiz edilmistir.

Bu baglamda, AG teknolojisiyle gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
tiketicilere farkli deneyimler sundugu gorilmektedir. Zaman ve mekandan bagimsiz bir
sekilde gercgeklestirilen bu deneyimlerde, tiiketiciler Griinii satin almadan 6nce o Girlinlin
kendisi, ilani ya da Urlnle baglantili baska bir platform (izerinde bu teknolojiyi kullanarak
Urlnle ilgili bilgi alabilmekte, lirlini deneyimleyebilmekte, uygulamanin sundugu oyun,
yarisma ve benzeri eglence unsurlariyla keyifli zaman gecirebilmekte, bu aktivitesini sos-
yal medya gibi platformlarda paylasabilmekte ve lriini satin alabilmektedir.

Kisisellestirme, bilgi, heyecan, eglence, etkilesim, katiim, kullanim kolayligi, zaman ve
maliyet azlig gibi ozellikleri ile deneyimler saglayan AG uygulamalari, olumlu marka al-
gisi yaratma noktasinda katki sunmaktadir. Ginlimuzde birgok markanin bu teknolojiyi
pazarlama kampanyalarinda kullandigi gériilmektedir. Bu markalardan biri de Ulker’dir.
Ulker, Cafe Crown ve Laviva icin Tirkiye’deki ilk Blippar’li AG kampanyasini gerceklestir-
migtir. Ulker’in Tiirkiye’de ilk AG kampanyasini yapmis olmasi, AG teknolojisini yaygin
bir bigimde kullaniyor olmasi ve markanin (ve alt markalarin) bilinirliginin fazla olmasi,
AG uygulamalarinin tiiketici Gzerindeki etkisini 6lgmek amaciyla uygun bir 6rnek olarak
degerlendirilmistir.

Yapilan odak grup gorismeleri sonucunda, katiimcilarin AG teknolojisi ve/veya uygu-
lamalariyla ilgili bilgilerinin olmadigi ve daha dnce kullanmadiklari tespit edilmistir. ilk
kez deneyimlemelerine ragmen uygulama esnasinda hicbir zorluk yasamayan katimci-
larin, uygulamanin kolay ve fazla zaman almadigini belirtmeleri, AG pazarlama uygula-
malarinin algilanan degerinin olumlu oldugunu gostermistir. Katilimcilar igin deneyimin
fonksiyonel degerinde, Grlnln 6zellikleriyle ilgili yeterli icerigin olmamasi eksiklik ola-
rak degerlendirmistir. Uygulamalarda Urinlerle ilgili gorsellerin disinda tGrini betimle-
yecek igerigin olmamasi, ayrica eski ya da stiresi dolmus iceriklerin olmasi katiimcilar
icin olumsuz olarak goriilmistar. Bu eksikliklerine ragmen, AG uygulamalarinin kisisel bir
deneyim sunmasi, sosyal medya ortamlarinda etkilesime olanak tanimasi, eglendirmesi
ve kisiye imaj, statl, ait olma duygusu gibi sosyal etkiler kazandirmasindan dolayi diger
tanitim faaliyetlerinden daha yararli olabilecegi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda incelenen
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AG uygulamalarinin fonksiyonel degerden daha ¢ok sosyal deger yarattigi soylenebilmek-
tedir. Katilimcilar deneyimin duygusal degerinde ise, bu uygulamalardan etkilendiklerini,
heyecan duyduklarini ve keyif aldiklarini belirtmistir. Bunda, AG uygulamalarinin tiketici
icin aktif katihm saglamasi, muzik, karikatir, fotograf cekme gibi eglence unsurlarini ba-
rindirmasinin etkili oldugu diisintilmektedir.

Arastirmada, AG kampanya uygulamalarinin markaya yonelik tutum yaratma Gzerinde-
ki etkisi de sorgulanmistir. Bu baglamda, bu uygulamalarin markaya bakis agisi ve satin
alma davranisi Gizerinde pek bir etkisi olmamasina ragmen, markayla ilgili konusulmasini
(WOM etkisi) saglama noktasinda etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak, Ulker Cafe Crown ve Laviva markalarinin AG uygulamalari, deneyimsel pa-
zarlama araci olarak karsimiza ¢ikmakta ve deneyimsel pazarlamanin tiiketiciye sundugu
deneyimsel degerlerden duygusal, sosyal ve algilanan degerin bu markalara ait kampanya-
larla sunuldugu gorilmektedir. Ayrica segilen AG uygulamalarinin uzun dénemli marka sa-
dakati yaratabilecegi ve markayla ilgili olumlu konusulmasini saglayabilecegi distinilmek-
tedir. Ulkemizde heniiz gelisme asamasinda olmasina ragmen, AG uygulamalari markalar
icin tlketiciyle guclu iliskiler kurma ve siirdiirme noktasinda 6nemli bir potansiyele sahip-
tir. Calisma tiim bu yonleriyle, tiiketicinin zihninde deneyimsel deger ve olumlu bir tutum
gelistirmek isteyen Tiirk markalari icin yol gdsterici olmakla birlikte, konunun Turkiye’de ilk
kez ele aliniyor olmasi agisindan da alanyazina 6nemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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TABLO, SEKiL VE GORSELLER

Tablo 1: Artirllmis Gergeklik Uygulama Ornekleri

Navigasyon ve Bulma Yardimcilari

Kullanict cihazi ile gevreyi
tarayarak (rnegin
yakindaki restoranlar gibi)

ozel ilgi noktalari arar.

www.nokia.com

Artirillmis Basih Medya

Kullanici, 6nceden
belirlenmis bir
isaretleyicide (basili
reklam gibi) cihazini
hedefler, aktive eder ve
isaretleyici ile bagintili
artirilmis igerik haline

getirir.

www.technabob.com

Sanal Uriin Deneyimi-Ciktilari

Kullanict, tiriiniin
uygulama ozelliginde
(birinin ytizii gibi) kendi
cihazini hedefler, aktif
hale getirir ve tiriiniin
ozelligi tizerinde artirilmis

igerigi isler.
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Kaynak: Jensen, G.C.H. (2013). The effective use of augmented reality in advertising
communications. (Unpublished Master thesis). Gordon Institute of Business Science, University
of Pretoria, South Africa, 11-12.
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Tablo 2: Yari Yapilandirilmis Odak Grup Sorulari

Giris Sorulari- I1k Izlenim

Blippar’1t simdiye kadar duymus muydunuz? Evet ise, bu
uygulama hakkinda ne biliyorsunuz?

2. Cafe Crown ve Laviva’nin Bilippar ile gerceklestirmis
oldugu bu kampanya ile ilgili bilginiz var miyd1?
3. Cafe Crown ve Laviva bildiginiz markalar ve tiikettiginiz
iriinler arasinda yer aliyor mu?
4. Uygulama ile ilgili ilk izleniminiz nedir?
(begendim/begenmedim/fikrim yok)
A. AG kampanya uygulamasinin 1. Uygulama iiriiniin 6zellikleriyle ilgili yeterli igerik sunuyor
iriinle ilgili fonksiyonel degerlerini mu?
kesfetmek 2. Diger tanitim faaliyetleriyle karsilagtirtldiginda yararli m1?
B. AG kampanya uygulamasinin 1. Uygulamay1 kullanmak fazla zaman aliyor mu?
drtinle ilgili algilanan degerlerini 2. Uygulamay1 kullanmak kolay mi1?
kesfetmek
C. AG kampanya uygulamasinin 1. Uygulamanin kullanimi keyifli mi? Hangi sekillerde? (Aktif
driinle ilgili duygusal degerlerini katilimi, eglenceli, heyecanl)
kesfetmek 2. Uygulama, seni aninda etkiledi mi?
3. Uygulamay heyecan verici buldun mu?
D. AG kampanya uygulamasmin 1. Uygulama, markaya bakis agini degistirdi mi?
marka tutumu yaratma tiizerindeki 2. Uygulama, satin alma davranigin iizerinde etkili olur mu?
etkisini kegfetmek 3. Uygulamayi arkadaslarinla paylasmay diisiiniiyor musun?

Sekil 1: Gergeklik-Sanallik Siirekliligi

|y

Harmanlanmig Gergeklik +

| Gergek Ortam  Artirilmig Gergeklik

Artirilmig Sanallik Sanal Ortam

Kaynak: Milgram, P. ve Kishino, F. (1994). A taxonomy of mixed reality visual displays. IEICE
Transactions on Information and Systems, 77(12), 1321-1329.

Gorsel 1: Marshall’in AG Mobil Uygulamasi Visualizer

Source: http://www.dijitalajanslar.com/marshall-artirilmis-gerceklik-uygulamasi-visualizer/.

Retrieved on November 18, 2015.
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Gorsel 2: iIKEA’nin AG Mobil Uygulamasi

Kaynak: http://sosyalmedya.co/ikea-2014-katalog-artirilmis-gerceklik/ Retrieved on November
17, 2015.

Gorsel 3: Café Crown Blippar AG Uygulamasi

Kaynak: http://bigumigu.com/haber/cafe-crown-un-selcuk-erdem-li-blippar-kampanyasi/
Retrieved on November 18, 2015.

Gorsel 4: Laviva Blippar AG Uygulamasi

Kaynak: http://www.ulker.com.tr/tr/ulker-tv/video/ulker-lavivanin-hayat-dolu-dunyasinin-
blippar-ile-kesfet. Retrieved on November 17, 2015.
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