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Teknolojinin bireylerin yasantisinda kapsadig yer, giin gegtikge cogalmaktadir. Bu durum, insanlarin
yasantisindaki énemi ile dogrudan ilgilidir. Ozellikle tiiketim acisindan teknolojinin ¢ok fazla deger
tagidig1 yadsmmamaz bir gergektir. Tiiketim deyince ise ilk akla gelen unsurlardan biri insanlari
tilketmeye davet eden reklamlardir. Arastirmanin igeriginde, gliniimiiz tiikketim kiiltiiriinde reklamlarin
Oonemine ve yeni bir uygulama olan artirilmis gergekligin reklamlarda kullanimina yer verilmistir.
Modern hayatin vazgecilmez unsuru olan tiikketim ve reklam iligkisi ¢ergevesinde yeni bir pazarlama
donemine geg¢ildiginin gostergesi olan artirilmis gergeklik uygulamasi, teknoloji ¢aginda 6énemli bir
yer teskil etmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler agisindan reklamin tiiketime olan katkisini
incelemek ve reklamlarda artirilmis gergeklik uygulamasinin tiiketim kiiltiiriine yansimasini ve
etkilerini arastirmak hedef edinilmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklamlar da degismeye
baglamistir. Reklam kampanyalar1 ve dijital reklam uygulamalar1 ¢esitliligini giderek artirmaktadir.
Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye yonelik kurgulanan reklamlar, teknolojinin getirilerinden
faydalanmaktadir. Her giin ¢esitli yeniliklerle karsimiza ¢ikan ve her gegen giin daha fazla asina
oldugumuz artirilmig gerceklik teknolojisi pek ¢ok alanda yenilikler sunmakta ve sanal gercekligi daha
dokunulabilir, canli hale getirmektedir. Teknolojik cihazlarin sundugu deneyimi neredeyse bes duyuya
hitap eden bir gergeklige doniistiiren artirllmis gerceklik uygulamalari, pek ¢ok alanda oldugu gibi
yaratict pazarlama kampanyalarinda da basarili sonuglar vermektedir. Markalar, artirilmis gerceklik
uygulamalarin1 kampanyalarina entegre ederek, hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmek ve farkli bir deneyim
sunmak icin bu teknolojiden faydalanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: teknoloji, dijital reklam, artirilmis gerceklik uygulamalari, reklam kampanyalari,
tiiketim kiiltiirii

EFFECTS ON THE ADVERTISING CAMPAIGN OF AUGMENTED
REALITY APPLICATION

ABSTRACT

The place of technology in the lives of individuals increases day by day. This is directly related to the
prevalence of people in their lives. Especially in terms of consumption, technology is an undeniable
fact that it has a lot of value. In terms of consumption, one of the first things that comes to mind is the
ads that invite people to consume. In the context of the research, the importance of advertisements in
today's consumer culture and the use of augmented reality as a new application in advertisements have
been included. Augmented reality practice, an indicator of the transition to a new marketing era in the
context of consumption and advertising, an indispensable element of modern life, is an important part
of the technology age. In this context, it is aimed to investigate the contribution of publicity to the
public in terms of publicity and to investigate the reflection and effects of augmented reality
application in consumer culture. With the development of technology, advertising has also begun to
change. In particular, advertising campaigns and digital advertising applications are increasingly
diversifying. Ads tailored to attract the attention of the target audience benefit from the advent of
technology. Augmented reality technology, which we face every day with various innovations and
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become more and more familiar with each day, offers many innovations in the field and makes virtual
reality more tangible and vibrant. Augmented reality applications, which transform the experience of
technological devices into a reality that appeals to almost five senses, are successful in creative
marketing campaigns as well as in many other areas. Brands benefit from this technology by
integrating augmented reality applications into their campaigns, attracting the attention of target
groups and offering a different experience.

Keywords: technology, digital advertising, augmented reality applications, advertising campaigns,
consumer culture

GIRIS

Artirilmis gergeklik, gercek diinya ile sanal imgelerin birlestigi, gercek ve sanal nesneler arasinda es
zamanlt etkilesimin saglandig:1 bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir. (Kii¢lik, Yilmaz, & Goktas,
2014, s. 394) Daha kapsamli bir tanim olarak, gergek diinyanin kamera ile goriintiisiiniin alinmasi
sirasinda, gercek diinya lizerinde dnceden belirlenmis olan hedef noktalara, bilgisayarda yaratilmisg
olan materyallerin belli noktalarindan baglanmasi ve olusan sonucun programlar vasitasiyla
yorumlanarak ¢ikti goriintiiniin es zamanli olarak alinmasidir. (Tili & Yilmaz, 2012, s. 183)
Artirilmig gergeklik ile iiretilen sahnelerin tamaminda su ii¢ 6zellik bulunur; gergek ve sanal bir
aradadir, gergek zamanlh ve etkilesimlidir, sahneler ii¢ boyutlu olarak algilanir. Artirilmig gergeklik
teknolojileri, hem girdi hem de c¢ikti birimi olarak kullanilabilmektedir. Bu ag¢idan ilk baslarda
askerlik, endiistri ve tip, ardindan da ticari ve eglence alanlarinda kullanimi yayginlagmigtir. Giincel
kullanim alanlar1 arasinda bos bir arazide yapilacak binanin modelinin gosterimi, eskiden ayni arazide
bulunan binanin gdsterimi, hayatin oyunlastirilmas: anlaminda fiziksel alanlardaki sanal nesnelerin
toplanmasi ve puan alinmasina dayali oyunlar ve de reklamlarda {iriin yerlestirme gibi uygulamalar1
vardir. (Koroglu, 2015, s. 3) Bir {iriin ya da hizmetin basin ve yayin araglarinda iicret karsiliginda
tanitilarak yapilan galismalarin tiimiine “reklam” adi verilir. (Oner, 2014, s. 2) Reklam kampanyasi
ise, belirli bir siire yayinlanmak iizere, ayni strateji dogrultusunda hazirlanan ve ayni fikri paylasan,
gerek icerik, gerekse bi¢cim yoniinden birbiriyle baglantili bir dizi reklamdir. Reklam kampanyas: diger
bir tanima gore, ¢esitli reklam ortamlarinda yayilanan bir dizi reklam mesajinin aktarildigi, stratejik
kararlar almak ve belli amaglar1 gergeklestirmek icin pazarlama ve iletisim ile ilgili durumlarin
sistemli olarak analizini igeren bir siirectir. (Elden, 2013, s. 303) Degisen ve gelisen yasam ile birlikle
reklam kampanyalar1 da farkli alternatiflerle yenilenmektedir. Teknolojinin getirileri, reklam
kampanyalarii geleneksel kurallardan vazgegcmeye mecbur etmistir.

Tiiketim, ihtiya¢ duydugumuz herhangi bir seyi kullanmak, satin almak ya da yok etmektir. insanlar1
tilketmeye sevk eden seyler birbirinden bagimsiz gelismektedir. Toplumsal yasamin degisim ve
doniisiim donemleri siyasal, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik gelismeleri farklilagtirirken
tilketim aligkanliklariin ve beklentilerinin degismesine de neden olmaktadir. (Yagl, 2011, s. 56)
Giliniimiizde, tiiketilen seyin ne oldugu veya neden tiiketildigi degil o seyin tiiketilmesi gerektigi
kanaati yayginlasmistir. Kapital sistemin getirisi olan ihtiya¢ dis1 aligveris yapma ve tiiketme arzusu
giinden giine evrime ugramistir. Bu evrim, teknolojinin getirileriyle harmanlanmistir. Bu
harmanlamanin sonucunda ortaya ¢ikan bir uygulama da artinlmis gercekligin reklamlarda
kullanimidir. Arastirmanin 6zii olan artirllmis gergeklik uygulamasinin, reklamlar ilgi g¢ekici hale
getirmesiyle birlikte tiiketmeye sevk edip etmedigi sorusuna deneysel yontemle cevap alinmistir. Bu
baglamda sonuclarin analizine yardimci olacak modeller, Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli ve
Ayrintilandirma Olasilig1 Modelleridir.

Yeniliklerin benimsenmesi modelinde, tiiketiciler agisindan yeni olarak degerlendirilecek unsurlar,
yeni bir dagitim sistemi, yeni bir iirlin yahut yeni bir reklam metodudur. Yapilan yeniliklerin basarili
degerlendirmesi o yeniligin kabul edilip edilmedigi ile dogrudan iliskilidir. Bu dogrultuda bir yeniligin
zaman ic¢inde nasil yayildiginin ve nasil benimsendiginin ortaya konulmasi biiylikk Onem arz
etmektedir. (Elden, 2013, s. 285) Yeni olan bir uygulamanimn ya da bir {iriiniin benimsenmesi
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cercevesinde inceleme yapilmasina etki eden bu model, artirilmis gergeklik uygulamasinin reklamlar
iizerinde nasil bir ilgi yaratti§in1 agiklamaya yardimci olmaktadir.

Ayrintilandirma olasiligi modeli, Richard Petty ve John Caciopppo tarafindan gelistirilmistir. Ozellikle
ikna kavrami ve reklamin nasil isledigi {izerinde duran bu model, bireylerin kendilerine verilen
mesajdaki bilgiyi nasil tiikettigi konusunu kapsamaktadir. Kisiler {izerinde iknaya giden iki yol
bulunmaktadir. Bunlardan birisi merkezi digeriyse cevresel faktorlerdir. Tutum degisikligi, hem
merkezi hem de ¢evresel yolla olmaktadir. Tutum degisikliginin uzun vadeli mi oldugu yoksa kisa
vadeli mi oldugu hangi yolun tercih edildigine baglidir. Hangi yolun kullanildigini belirleyen ise
kisinin o anki durumu ve ¢ikarlaridir. Kisinin motivasyonu, yetenegi ve mesajin nitelikleri kiginin
tutumunu etkileyen faktorlerdendir. “Ayrintilandirma olasiligi modeli, ozellikle bir reklam mesajinin
iceriginde hangi ¢ekiciliklere yer verilecegi, hedef kitlenin reklama konu olan iiriin ile ilgili olarak
gosterdigi ilginligin diizeyi ve tiiketicilerin kendilerine gelen reklam mesajint yiizeysel mi yoksa
ayrintili olarak mu isleme egiliminde oldugu konularinda reklamcilara ana bir ¢erceve ¢izmektedir. Bu
dogrultuda cesitli reklam ¢ekiciliklerinin reklam mesajinin hedef kitledeki etkililigi iizerindeki roliine
dair bir¢ok arastirma yapumustir.” (Elden, 2013, s. 297) Reklamlarin tiiketiciler lizerinde biraktigi
etki pazarlama agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda ayrintilandirma olasiligr modeli reklam
iceriginin nasil olmasi gerektigine dair yol gostermektedir.

REKLAM KAMPANYALARI VE ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI

Bireylerin ilgi diizeyini her yenilikte bir iist seviyeye tastyan teknolojik gelismeler, insan dogasinin bir
arzusu olan tiikketme aligkanligina da destek olur niteliktedir. Zamanla tahammiil seviyesini zorlayan
ve ilgisizlige maruz kalan reklamlar, teknolojik yenilikleri kullanmakta oldukca basarili olmaktadir.
Ciinkii bireyler, ¢cok fazla ve ¢ok ¢abuk tilketme arzusundadir. X, y ve z olarak ayrilan insan kusaklari
arasinda y ve z kusagina hitap etmek x kusagindaki kadar kolay olmamaktadir. Yeniliklere agik olan
son donem insanlar1 farkli olana egilimli olmaktadir. Bu a¢idan farkli ve yenilik¢i reklamlar
tilketicilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Buradaysa devreye reklam ve teknolojinin harmanlandig1 yeni
uygulamalar girmektedir. Reklamlar, teknolojiden beslenerek amag edindigi tilketmeye sevk etme
eylemini gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Tiiketicinin ilginlik diizeyini artirmaya yonelik olan
reklamlar ayni zamanda tanitilan markanin giivenilir ve kaliteli oldugu algisim1 da yaratmaya
calismaktadir. Istenilen bu algi, teknolojik unsurlar sayesinde daha rahat elde edilebilmektedir.

Birbirinden ¢esitli yollarla kendilerini tanitmaya c¢alisan markalar, tutundurma safhasinda siireklilik
saglamak istemektedirler. Markalarin kullandiklar dil, cogunlukla reklamlarda gdsterilebilmektedir.
Her gorsel onlar i¢in bir anlati unsuru olmaktadir. Kullanilan renklerden, se¢ilen harf stiline kadar her
marka kendi kimligini yaratmaktadir. Reklam, markalarin vazgegilmez tanitim ve tiiketim kaynagidir.
Bu dogrultuda reklam kampanyalarinda kullanilan strateji, markalar1 en iyi ve en dogru sekilde
tanitma amacinda olmalidir. Reklam kampanyalarinda izlenilen yol, reklam edilecek {iriiniin ne
olduguyla dogrudan iligkilidir.

Artirllmig  gergeklik teknolojisinin reklam kampanyalarina dahil edilmesi, tiiketiciye hitap etme
sekillerinin degisip, gelistigini gostermektedir. Tiiketicilere eglenceli aligveris fikrini asilayan
artirllmis  gergeklik uygulamasi, reklam kampanyalarindaki gegerliligini gostermektedir. Ozellikle
teknolojiyle biiyliyen bireylerin tiilketme eylemini gerceklestirmesi agisindan reklam kampanyalari
teknolojik uygulamalar1 kullanmaktan ¢ekinmemelidir. Artirilmis gergeklik, satin alinma asamasinda
kararsiz kalinan triinleri birebir deneyimleme imkani sundugundan, reklam kampanyalarinin temeli
olan tiiketimi daha rahat saglamaktadir.

METODOLOJI

Arastirmada, bir marka ve o markanin reklam igerikleri secilmistir. Arastirilmak istenen husus,
bireylerin artirilmis gergeklik hakkindaki goriisleri ve reklamlarda artirilmis gergeklik uygulamalarinin
kullanimina nasil yaklastiklart oldugu i¢in deneklere reklamlar izletilerek miilakat yoluyla fikirleri
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almmistir. Bu dogrultuda IKEA markasinin katalog reklamlar1 deneklere izletilmistir. IKEA,
magazalarinda {iriin segerken o iiriiniin evinizde nasil gdéziikecegini veya diger iiriinlerle birlikte nasil
duracagin1 gormek icin 2014 katalogunda artirilmis gerceklik teknolojisiyle ¢alisan mobil uygulama
gelistirmistir. Uygulama ile katalogtaki sayfay1 okutarak dergiyi evinizde {iriinii koymak istediginiz
yere koyuyorsunuz ve iirlinii se¢iyorsunuz. Boylece iiriinii evde bir nevi denemis oluyorsunuz.

Arastirmanin evreni ve hedef kitlesi ise erkek ve kadin olarak secilmistir. Hedef kitlenin yag grubu
reklamlara olan ilginin hangi yaslarda ne diizeyde oldugunu saptamak i¢in 15 yas ile 50 yas arasinda
tutulmustur. Bu agidan 15 ve 20 yas arasi erkek ve kadin alt1 denek, 20 ve 35 yas arasi erkek ve kadin
alt1 denek, 35 ve 50 yas aras1 erkek ve kadin alt1 denek uygun goriilmiistiir. Boylece 18 birey dahilinde
denek grubu belirlenmistir. Yas gruplari her iki cinsiyetten {i¢ kisi olmasi1 kaydiyla olugturulmustur.
Arastirmada ii¢li erkek iicli kadin olmak {izere alti Ogrenciye yer verilmistir. Meslek gruplari
birbirinden farkli olan alt1 erkek {i¢ kadin ise is sahibi olarak degerlendirilmistir. Diger {i¢ kadin ev
hanimi olarak se¢ilmistir. Arastirma i¢in kesifsel ve sebep-sonu¢ arastirmasi grubuna giren ve nicel
olarak ayrilan deneysel yontem uygun goriilmiistiir. Analiz yontemi olarak, tanimsal analiz yontemi
sec¢ilmigtir.

Deneysel yontemin gerekliligi olan deney grubu ve kontrol grubu olarak denekler ikiye ayrilmistir. Bu
acidan ayniyet mi tasidigi yoksa farklilik mi1 gosterdigi saptanmistir. Deney ve kontrol gruplarina
denekler rastgele atanmistir. Bagimsiz degiskene maruz kalmadan once bir 6n test, bagimsiz
degiskene maruz kaldiktan sonra ise son test yapilmistir. On test kapsaminda deneklere reklamlarm
cekiciligi, deneklerin IKEA’dan aligveris yapip yapmadiklari, artirilmig gergeklik uygulamasini duyup
duymadiklari, reklamlarin onlar iizerinde tutum degisikligi yaratip yaratmadigi ¢ergevesinde sorular
sorulmustur. Son test olarak uygulanan deney sonrasi artirilmis gerc¢ekligin kullaniminin reklamlara
etkisini 6lgmek adina ve deneklerin IKEA’dan aligveris yapip yapmayacaklarinin tespiti adina sorular
sorulmustur. Hedeflenen deney, deneklerin giiriiltiiye maruz kalmayacagi ve rahat olacaklari bir
ortamda gergeklestirilmistir. Deneklere reklamlar rahat izleyebilecekleri bir ekranda IKEA reklamlari
seyrettirilmistir. Kontrol grubuna IKEA’nin artirtlmis gerceklik uygulamadigi reklamlar, deney
grubuna ise artirilmig gergeklik uygulanan reklamlar izletilmistir. Bu baglamda ikisi arasindaki farki
gormek amaclanmigtir.

ON TEST

SON TEST

Ikea magazasindan ne siklikla aligveris
yapiyorsunuz ?

Ikea’nin kullandig1 artirilmis gerceklik
uygulamasini nasil buldunuz ?

Ikea dergisini nasil buluyorsunuz ?

Ikea’nin sundugu bu uygulamay1 kullanmay1
diistiniir miisiiniiz ?

Ikea markasini yenilik¢i buluyor musunuz ?

Ikea’nin artirilmis gergeklik uygulamasi
miigterilere kolaylik saglar m1 ?

Ikea reklamlarini basarili buluyor musunuz ?

Ikea’nin bu uygulamasini kullanarak aligveris
yapar misiniz ?

Ikea reklamlarini ilgi ¢ekici buluyor musunuz ?

Ikea’nin marka degeri bu uygulama sayesinde
artar m1 ?

Ikea magazas1 mobilya ihtiyacinizda
kullandiginiz bir yap1 market midir ?

Ikea markasi artirilmig gerceklik uygulamasi
sayesinde miisteri skalasini genigletir mi ?

Artirllmis gergeklik uygulamasini biliyor
musunuz ?

Artirllmis gergeklik uygulamasi tikketime katki
saglar m1 ?

Artirllmis gergeklik uygulamasi reklamlarda
kullanilmali midir ?
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Tablo 1: Deneklerin yorumlarini almak i¢in sorulan agik uglu test sorulari

BULGULAR

Yapilan arastirmada ve uygulanan yontemde elde edilen sonuclar agisindan artirilmis gercekligin
uygulama olarak kullanildig: reklamlar ilgi cekici ve eglenceli bulunmustur. Bir yap1 market magazasi
olan IKEA tiim denekler tarafindan dnceden bilinmekteydi fakat artirilmis gerceklik uygulamasindan
deneklerin haberleri yoktu. Miisteri memnuniyetine katki saglayacagini belirten denekler, IKEA nin
kullandig1 artirilmig gergeklik uygulamasinin aligverisi kolaylastiracagini ifade etmislerdir.

Is sahibi olan denekler, bu uygulamanin alisveriste harcanan zamani azaltacagindan ve zamani iyi
degerlendirmesi gereken bireylerin ilgisini ¢gekeceginden bahsetmislerdir. Denekler arasindaki kadinlar
ozellikle mobilya ve ev dekorasyonu konusunda yasadiklar1 tereddiittiin bu uygulama sayesinde
ortadan kalkacagini ifade etmislerdir. Mobilyanin ev dizaynina uyup uymayacagindan ¢ok nereye ve
nasil konumlanmas: gerektigi konusunda kararsiz kaldiklarin1 belirten denekler, bu uygulama
sayesinde bu kararsizligin son bulacagini sdylemislerdir.

e

¢ A7)
Resim 1: IKEA artirilmis gergeklik uygulamasinin kullanildig1 reklamdan kareler

Deneysel grupta reklamlar, her birey tarafindan dikkatlice izlenmistir ve deneklerin ilgisini ¢ekmistir.
Kontrol grubunda ise izletilen reklamlara olan ilgi deney grubuna nazaran diisiik kalmistir. Deney
grubunda IKEA’dan aligveris yapmadigini, magazay1 giris c¢ikis diizeninden dolay1 tercih
etmediklerini ve sikayetci olduklarini sdyleyen bireyler artirilmis gerceklik uygulamasini izledikten
sonra fikirlerini degistirmis ve uygulamayr kullanarak aligveris yapabileceklerini belirtmislerdir.
Bireylere, nasil duracak diye diisiindiikleri esyalar1 birebir gorebilecek olmalari cazip gelmistir.

Ozellikle karar verme siirecini kolaylastiracagini belirtmislerdir. Kontrol grubunda reklamlari sade ve
dikkat cekici bulmayan deneklerin IKEA hakkindaki tutumlarinda fark olmamistir. Reklamlari
izledikleri siire igerisinde sikilan denekler olmustur. Reklamlarin ilgi cekici olmamasindan ve
reklamlar1 donuk ve siradan bulduklarindan bahsetmiglerdir. IKEA’dan magaza tasarimi olarak
memnun olmayan denekler bile artirilmis gergeklik uygulamasi sayesinde tutumlarini degistirmis ve
aligveris yapacaklarini ifade etmislerdir. Hatta uygulamay1 kullanmay1 talep etmislerdir.
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Magazada
kararsiz
kalinan
drdinleri
yerinde
deneme
imkani

Markaya
olan

Aligverigin ve

baglihg, dolayisiyla
marka Ikela tiiketimin
sadakatini artiry m'ls eglenceli hale
gerceklik gelmesi

saglama uygulamasi

nin denekler

iizerindeki
etkisi

Tuketiciyi
zaman
kaybindan
kurtarma

Miisteri
lizerinde

memnuniyet

Resim 2: IKEA artirilmig gergeklik uygulamasimnin ~ Sekil 1: Deneklerin verdigi cevaplarin tanimsal
kullanildig: reklamdan bir kare ¢ikarimlari

Artirllmis  gergeklik uygulamasinin izletildigi reklamlar, denekler {iizerinde o&zellikle ev
dekorasyonunda karar verme agisindan olumlu goriisler olusturmustur. Uygulamayr mekandan ve
zamandan tasarruf olarak goren denekler giiniimiiz ¢aginda yasami kolaylastirir nitelikte oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla teknolojik uygulamalarin tiiketim {iizerinde faydali geri dontsler
saglayacagi saptanmistir.

SONUC

Teknolojiyle beraber gelisen ve degisen insanoglu yeniliklere acik ve degisikliklere ilgili
davranmaktadir. Tiiketimin ihtiya¢ olmaktan ¢iktig1 sanayi devriminden bu yana insanlar tilketmeye ve
satin almaya merakli hale gelmistir fakat insanlarin reklamlara olan ilgisi 6zellikle son zamanlarda bir
hayli azalmistir. Hatta reklam izleyen bireyler yok denecek kadar azdir. Ciinkii kitle iletisim
araclarinda farklilik ve segenek oldukga fazladir. Reklama gecildigi an izleyici kanali degistirmektedir.
Bununla baglantili olarak internet {izerinden verilen reklamlar da ayni muameleyi gérmektedir. Bir
video seyrederken karsisina ¢ikan reklami izlemek yerine kapatmay: tercih eden bireyler, reklamlara
olan tahammiilsiizliigiinii gdstermektedir. Ozellikle sosyal medyada da kullanilmaya baslanan
reklamlar, hedef kitle tarafindan 6nemsenmemektedir. Maddi gelir olarak ciddi rakamlar harcanan
reklamlara olan ilgisizligin ve seyretmeme isteginin oranina bakilirsa, reklamlarin dikkat ¢ekici olmasi
onem tasimaktadir. Bir sekilde tiiketicilerin dikkatini ¢eken reklamlar, tiiketmeye sevk edip, o marka
hakkinda olumlu bir imaj yaratabilmektedir. Yiiksek gelir getiren reklamlarin izlenme seviyesinin
artmas1 aynt dogrultuda kanallara da yarar olarak geri donmektedir.

Tiiketim kiiltiirli ad1 altinda degerlendirdigimiz tiiketme aligkanliklar1 reklamlarda iyi kullanilmalidir.
Bu dogrultuda dnce tiiketicinin ilgisini ¢ekmek gerekmektedir. Bu bazen iyi bir tasarimla bazen farkl
bir jingle ile bazen {inli oyuncularla bazense uygulamanin dikkat ¢ekiciligi gibi unsurlarla
olabilmektedir. Arastirma dogrultusunda elde edilen veriler ise artirilmis gerceklik uygulamasinin
bireylerin ilgisini ¢ektigi yoniindedir. Uygulamay1 eglenceli bulan bireyler ayni zamanda kullanisli,
aligveris i¢in yararli ve yardime1 oldugunu belirtmislerdir.

Glintimiizde 6zellikle gen¢ ve dinamik olan, siirekli degisen ve hizli tiiketen bireylere, reklamlari
izlettirebilme giicliigii yadsinamaz derecede fazladir. Bu giicliigii agsmak adina artirilmig gergeklik
uygulamas: alternatif bir secenek sunmaktadir. Hem uygulandigir alan agisindan cesitlilige sahip
olmasi hem de reel diinya yasantisinin igerisinde yer edinebilmesi uygulamanin merak uyandirmasini
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saglamaktadir. Bu acidan tiiketicilerde tutum degisikligi olusturmak ve ayritilandirma olasilig:
modelinde belirtilen ilgilenim diizeyini arttirmak kolaylasmaktadir. Yeniliklerin benimsenmesi modeli
dogrultusunda da tiiketicilerin yeni olan her seyi ilgi ¢ekici buldugu kanaati tasdiklenmistir.

Reklamlarin uygulanabilirligi ile birebir ortiisen artirtlmis gerceklik uygulamasi yeni bir pazar
olusacaginin sinyallerini vermektedir. Uygulamanin daha da gelismesiyle beraber kullanildig1 alan ve
kanal da cesitlenecektir. Siber diinyadan reel diinyaya adaptasyonun saglandigi artirilmig gerceklik
uygulamasi, bireyler tarafindan merakla ve ilgiyle kullanilacag: garantisini vermektedir.

Teknolojinin getirileri olan ve siirekli gelisen bilisim evreni bireylerin yagaminda git gide yerini daha
da arttiracaktir. Bu agidan artirllmis gerceklik uygulamasinin, bireyler {izerindeki ilgi diizeyinin ne
derece olduguna dair aragtirmalar yapilarak uygulamanin kullanim alanlar1 da saptanabilir.
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