—_— Middle Black Sea Journal of Communication

= j - Studies oL
= F J iLETisiv
Dy—— International Peer-Reviewed Journal FAKULTESI
http://dergipark.gov.tr/mbsjcs
Research/Arastirma Middle Black Sea Journal of Communication Studies. 2020. 5(1): 1-10 EZE
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Ozet

Dijitallesmenin blyuk bir hizla etkisini artirdigi 21. yizyil teknoloji caginda meydana gelen teknolojik buluslar, marka pazarlamalari
hususunda yeni mecralar yaratmaktadir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin ortaya koydugu sinirlamalar; yenilikgi pazarlama
uygulamalarinin ve farkli mecralarin kesfedilmesi zorunlulugunu yaratmistir. Gelenekselden dijitale gegis, yeni teknolojilerin
hayatimizda etkin bir bigimde rol oynamasini saglamistir. Sosyal medya vb. teknoloji tabanl uygulamalarin kullanimi bu tir dijital
ortamlar kolaylastirirken, bireylerin igerik Gretiminin de 6niin agmistir. Markalar Grinlerini pazarlama hususunda, hedef kitleden
gelen geri bildirimler dogrultusunda yeni stratejiler benimsemekte ve dijital etkilesimin glicinden faydalanmaktadir. Gliniimuzde ise
dijital etkilesim guctnuin doruk noktasi fijital (phygital) pazarlama uygulamalaridir. Dijital pazarlamadan ¢ok daha etkili ve gliglii olan
bu yeni pazarlama stratejisi, artirilmis ve sanal gergeklik uygulamalari vasitasiyla tiiketicinin marka ile etkilesime girebilme imkani
sunmaktadir. Fiziksel ve dijital deneyimleri harmanlayarak hedef kitle konumundaki bireylere daha gergekgi ve dokunulabilir bir ortam
saglayan fijital (phygital) pazarlama uygulamalari, bireylerin ilgisini gekme ve marka sadakatlerini gliglendirme konusunda da oldukga
basarili sonuglar vermektedir.

Bu galisma fijital pazarlama uygulamalarinin kullanim 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Bu baglamda etkili bir
pazarlama yontemi olarak kabul edilen fijital pazarlama uygulamalarinin kullanimi Amazon Go fijital market uygulamasi érneginde
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda Amazon Go fijital market uygulamasinin dijital ile fizikselin birlikte harmanlandigi fijital
pazarlama unsurlarini tasidigi géralmastar.

Anahtar Kelimeler: Fijital, pazarlama, sanal gergeklik, artiriimis gergeklik.

A Study on Phygital Marketing Applications: Amazon Go Example

Abstract

Technological inventions that took place in the 21st century technology age, in which digitalization increased its impact, create new
channels for brand marketing. Limitations of traditional marketing practices; created the necessity of exploring innovative marketing
practices and different media platforms. The transition from traditional to digital enabled new technologies to play an active role in
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our lives. The use of social media and similar technology-based applications facilitated such digital media while allowing individuals
to produce content. Brands adopt new strategies in marketing their products in line with the feedback from the target audience and
take advantage of the power of digital interaction. Today, phygital marketing applications are the culmination of digital interaction.
This new marketing strategy, which is much more effective and stronger than digital marketing, enables the consumer to interact
with the brand through augmented and virtual reality applications. Phygital marketing practices, which provide a more realistic and
tactile environment to individuals in the target audience by blending physical and digital experiences, also give very successful results
in attracting individuals' attention and strengthening their brand loyalty.

This study was carried out in order to reveal the usage features of phygital marketing applications. In this context, the use of phygital
marketing applications, which are accepted as an effective marketing method, has been evaluated in the example of Amazon Go
phygital market application. As a result of the evaluation, it has been seen that Amazon Go digital market application carries the
digital marketing elements that blend digital and physical together.

Keywords: Phygital, marketing, virtual reality, augmented reality.
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1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler gliniimiizde internet ve internet tabanli hizmetlerin kullanimini her
gegen giin artirmaktadir. iletisim olanaklarina her giin bir yenisi eklenmeye baslamistir. Bu durum isletmelerin tiiketicilerle
iletisim sekillerine yansimaktadir. Teknoloji tabanli meydana gelen gelismeler dijital bir devrimin yasanmasina, sosyal
aglarin toplumsal hayatimiza niifuz etmesine ve pazarlama pratiklerinin degismesine neden olmaktadir. Kullanicilarin
yalnizca igerik tuketicisi olarak konumlandirildigi Web 1.0°in yerini Web 2.0’a birakmasiyla ve internetin de buyik 6lgekli
etkisiyle birlikte kullanicilar, salt tiiketici konumundan gikarak icerik Ureticileri konumuna yerlesmislerdir. Etkilesimin biiyik
bir 6nem tasidigi bu pratikte, bireyler marka hakkindaki olumlu/olumsuz dusincelerini diger internet kullanicilar ile
"aninda" paylasabilmektedirler. Dolayisiyla bu noktada, bliyiilk marka kuruluslari Griin pazarlama stratejilerini geleneksel
yontemlerden ayirarak, tiketici odakh stratejilere g¢evirmislerdir. Marka kuruluglari, tiketiciyi odaga alan pazarlama
stratejileri cergevesinde tiketici ile Griin/marka arasindaki etkilesim diizeyini en Ust seviyede tutma, tiiketicilerin markaya
yonelik pozitif tutum takinmalarini saglama ve marka sadakatlerini artirma ugrasi igerisine girmislerdir.

Medya, halka ait anlami tasiyan "mediae", "medium" kelimelerinden tiireyen Latince kokenli bir kelimedir. Tozlu ve Solak
(2007: 53) medyayi, "Yazili (gazete, dergi) ve elektronik basin (televizyon, radyo, sinema ve film), internet, bilgisayar, video,
haberlesme uydusu ve bunlar gibi kitle iletisim araglarina verilen isim olarak tanimlarken; Medya Terimler S6zIGgU ise sozI,
yazili, gorsel iletisim araglarinin tamami" olarak agiklamistir (Darici, 2014: 161).

Geleneksel medya ¢aginda agizdan agza pazarlama yontemiyle tiiketiciler sadece kendi yakin gevrelerine, aile ve arkadaslari
ile etkilesime girebilirken, dijital cagda internet araciligiyla kolaylikla olusturulabilen ve kayit olunabilen platformlar (bloglar,
Facebook topluluklari vb.) aracihgiyla bir Grin hakkindaki gériis ve deneyimlerini Uye kullanicilar/tiketiciler ile
paylasabilmektedirler. Tlketicinin ¢ok daha belirleyici ve baskin bir rol oynadigi bu yeni diizende, artik kisilerin marka
hakkindaki diistincelerinin yani sira deneyimleri de biylik 6nem tasimaktadir. Tlketiciler, markaya ait bir Griin hakkinda onu
satin almadan Once internet ortaminda olusturulan topluluklara lye olarak, diger tiiketicilerin triin hakkindaki gorislerini
ve deneyimlerini temel hareket noktasi olarak almaktadir. Bu asama, karar mekanizmasinin gok dnemli bir bolimini
olusturmaktadir.

21. ylzyill dijital ¢aginda insanlar, sosyal, politik, ekonomik vb. olaylara ait gelismeleri ve hatta gelecek hakkindaki
varsayimlari medya araciliglyla takip etmekte ve bunlari medyanin sagladigi bilgiler 1siginda anlamlandirmaktadirlar. Bu
sebeple mevcut olay ve gelismelerin, aslinin degistiriimeden ve gercek baglamindan koparilmadan insanlarin hizmetine
sunulmasi 6nem arz etmektedir. Clinklii medyanin olaylari sunus bicimi (temsili) alici konumundaki bireyler tarafindan
icsellestirilebilmektedir (Polat, 2018: 47). Medyanin temsil seklinin bireylerin olaylari anlamlandirma sirecine olan
yadsinamaz etkisi, temsil konusunun tartisilmasinin gerekliligini glindeme getirmistir (Varol, 2014: 303). Stuart Hall (1997:
7-8), temsilin olayin sonucunda ortaya ¢ikan bir sey degil, olayin yapici 6gesi oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla olayin
aktorleri konumundaki kisilerin bu temsil siireci igerisinde kendilerine yer edinmeleri ve olayi kendi gercgeklik siizgeglerinden
gecirerek iletmeleri 6nemlidir. Lakin geleneksel medyada iletisim tek tarafli bir sekilde gergeklesir ve kullanicilar igerik
liretim sirecinde aktif bir rol oynamamaktadir. Kullanicilar, Gretilen iceriklerde herhangi bir etkiye sahip olmamalarinin yani
sira kendilerine sunulan bu medya iceriklerinden de etkilenmektedirler (Yar, 2012: 249).

Geleneksel medyanin tek tarafli olan iletisim yapisinin aksine yeni medyada kullanicilar (retilen iceriklere dogrudan etki
edebilme yetisine sahiptirler. Boylelikle yeni medya, kullanicilarin bir Griin ya da hizmet hakkindaki goruslerini veya
deneyimlerini paylasabildikleri daha demokratik ve tarafsiz bir ortam haline gelmektedir (Nakayama, 2017: 70). Kisiler ve
toplumlar arasi etkilesime olanak saglayan bir ortam haline gelen yeni medya, medya igeriklerinin zenginlesmesine de ortam
hazirlamistir (Chao-Chen, 2013: 183). Zaman ve mekana olan sinirliliklari ortadan kaldiran yeni medyada etkilesim karsilikh
ve es zamanh olarak gerceklesmektedir. Geleneksel medyanin yapisi itibariyla izleyicilere/kullanicilara sunamadig es
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zamanlilik ve karsiliklilik 6zelliklerini blinyesinde barindiran yeni medya, bu 6zellikleri ile azinlikliklara, savas go¢menlerine
vb. dezavantajli gruplara kendilerini esit temsil edebilme olanagi sunmaktadir (Erbay, 2012: 150-151). Bu bilgiler 1siginda,
Web 1.0’dan Web 2.0’a gegisin yagsanmasi ve yeni medyanin insan yasamina dahil olmasi ile birlikte, salt tiiketici konumunda
olan izleyicilerin/kullanicilarin artik birer icerik Ureticileri pozisyonunda yer aldigini séylemek mimkindir. Facebook,
Instagram gibi sosyal medya platformlari, isletmeler agisindan potansiyel musteri niteligi tasiyan kisiler ile etkilesim
kurmada etkili olan yeni trendler arasindadir. Sosyal medya platformlarinin sundugu bu etkilesim 6zelligi, isletmelerin sosyal
medyaya katilimini, Grlin ve hizmetlerin tanitiminda yeni stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir (Cakin ve Bolat,
2018: 182).

Marka, kurum veya kuruluslar rekabetin hat safhada oldugu serbest piyasadaki pazar paylarini artirmak, mevcut
konumlarini gliclendirmek, Girlin ve hizmetlerinin satislarinda artis yaratabilmek igin dijitallesmenin getirdigi yeni pazarlama
stratejilerini benimsemek zorundadirlar. Teknolojinin bu hizli devinimine ayak uyduramayan ya da uyum saglamakta
zorlanan markalar unutulmaya mahk(im kalirlar. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda en belirleyici unsur hig
kuskusuz, teknolojidir. Artinlmis gergeklik (AG), sanal gercgeklik (SG) ve fijital pazarlama gibi gorece yeni kabul edilen
uygulamalarin marka temsiline etkisi yadsinamayacak kadar guglidar.

2. Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality)

Ronald Azuma (1997:358) artirilmis gergeklik (AG) teknolojisini, sanal uzamin veya sanal gergekligin bir varyasyonu
olarak tanimlar. Milgram ve Kishino (1994: 1332) artinlmis gercekligin, dijital evrende olusturulan nesnelerin gergek
diinya Uzerine bindirildigi bir gerceklik ortami oldugunu ifade etmektedir. Sherman ve Craig’e (2003:18) gore ise
artinlmis gergeklik, gercek diinya Uzerine ¢ boyutlu sanal objelerin yerlestiriimesi vasitasiyla olusturulan, gercek
zamanh ve etkilesimli bir ortamdir. Bir baska tanima gore artirilmis gerceklik, fiziksel diinya ve bilgisayar etkilesimi
vasitaslyla Uretilen video, grafik, ses, GPS konum bilgisi gibi verilerin biitinin blinyesinde barindiran bir ¢calisma ortami
olarak ifade edilmektedir (Zachary vd., 1997: 1119).

Artirllmis gerceklik (AG) ve sanal gergeklik (SG) kavramlari ¢ogu zaman birbirleriyle kanstirilir. AG ve SG teknolojisini
birbirlerinden ayiran en temel farklihk, artirlmis gergeklik teknolojisi fiziksel gercek diinya Uzerine sanal objeleri
yerlestirmesi araciligiyla var olurken, sanal gergeklik teknolojisi tamamen sanal uzamda olusturulan bir evrene sanal
objelerin yerlestirilmesiyle gerceklesir. Sanal gercgeklik teknolojisi araciligiyla gelistirilen dijital uygulamalar, kullanicinin
yasadigi fiziki dlinyayi sanal uzamda gergege en yakin sekliyle tasvir eder ve bunun sonucunda kullanici, bulundugu sanal
ortama tamamen yogunlasarak, fiziki diinyadan belirli bir middet kopar. Diger taraftan AG teknolojisinde ise durum
biraz daha farkhdir. AG teknolojisi ile gelistirilen bir uygulama ile etkilesime giren kullanici, fiziki diinyadan tam anlamiyla
soyutlanmaz ve gergek diinyayi algilayabilir. Bu teknolojide sanal objeler fiziksel diinyada belirlenen, isaretlenen
konumlara bindirilir ve boylelikle sanal uzam ile gergek diinya arasinda birlesim meydana gelir. Azuma (1997: 2) AG
teknolojisinin, bu birlesimi meydana getirebilmesi igin su li¢ 6zellige sahip olmasi gerektigini belirtir:

e Gergek ve sanal objeleri fiziksel uzamda birlestirme yetisine sahip olmali,
. Gercek zamanh etkilesimi saglamayabilmeli,
o AG teknolojisi, objeleri ti¢ boyutlu (3D) olarak temsil kabiliyetine vakif olmalidir.

Milgram (1994: 285), fiziksel ortam ile sanal uzam arasinda bir sirekliligin oldugundan s6z etmektedir. Bu surekliligin bir
ucunda herhangi bir teknolojik donanim kullanmadan, yalnizca giplak géz ile algiladigimiz gergek diinya yer alirken, diger
ugta ise tamamen bilgisayar teknolojisi araciligiyla var edilen sanal evren yer almaktadir. Gergek ve sanal objelerin bir
arada sunuldugu, fiziksel gergek gevre ile sanal uzam arasindaki ara gegisler ise "harmanlanmis/karma gergeklik" olarak
tanimlanmistir. Milgram ve Kishinobu karma gerceklik durumunu, "Gergeklik-Sanallik Stirekliligi" ismini verdikleri bir sekil

(Sekil 1) ile agiklamaktadirlar.

Sekil 1: Sanallik-Gergeklik Strekliligi

HARMANLANMIS GERCEKLIK

—
—

Gergek ortam  Artirilmis gerceklik Artirllmig sanallik ~ Sanal ortam

Kaynak:Milgram, P. ve Kishino, F. (1994).
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Teknolojik alanda meydana gelen her bir yenilik, bireylerin ilgi diizeylerini bir list seviyeye tasimaktadir. Bu gelismeler,
insan dogasinin karsi konulmaz arzularindan biri olan tiiketim aliskanligini da destekler niteliktedir. Teknolojinin yenilikgi
guclinden etkili bir sekilde faydalanmayi basarabilen markalar, zaman asimina ugramis reklamlara yeniden hayat
verebilmekte ve hedef kitle Gzerinde biyik bir basari yakalayabilmektedirler. Artirilmis gerceklik teknolojisinin
kullaniminin, markalar tarafindan Uriin pazarlamasinda ve reklam kampanyalarinda giderek yayginlasmaya baslamasi,
uygulamalarin pazarlama faaliyetleri tizerindeki olumlu etkisine 6rnek teskil etmektedir (Kése, 2017: 55). Rekabetin hat
safhada oldugu serbest piyasada bilinirligini artirmaya ve kalici olmaya g¢alisan markalar i¢in Grlinlerin tanitiminda
izlenilen reklam kampanyalari hayati 6nem tasimaktadir. Markalarin reklam kampanyalarinda kullandiklari dilden
segtikleri renk kombinasyonlarina kadar olan her sey, marka kimligini yaratmaktadir. Dolayisiyla, markalarin kendilerini
ifade etme ydntemleri teknolojinin yenilikgi ve etkili yapisi vasitasiyla hedef kitle Uzerinde basanli sonuglar
verebilmektedir. Ozellikle teknolojinin icine dogmus ve onunla biiyiimiis bireylerin satin alma davranislarini
yonlendirebilmek icin markalar, teknolojik uygulama temelli reklam kampanyalari olusturmaktan ¢ekinmemelidirler.
Artirllmis gergeklik uygulamalarinin kullanildigi reklam kampanyalarinda, satin alma asamasinda kararsiz kalan bireylerin
Grln ile etkilesime girmesine ve Uriini deneyimlemesine firsat sunmasi, bu kampanyalarin nihai amaci olan tiiketim
unsurunu artirdigl yadsinamaz bir gercektir.

3. Sanal Gergeklik (Virtual Reality)

Fiziksel bir yapiya sahip olmayan, ancak algisal ya da kurgusal olarak var olan her sey sanal olarak nitelendirebilir. Sanal
(virtual) var olmayan fakat alginin manipilasyonu ile var oldugu sanrisinin yaratilmasi durumunu ifade eden virtualis
kékeninden tiireyen bir kavramdir (Ongen, 2014: 26). Sanal gergeklik (SG) kavrami ise, katilimcinin veya kullanicinin
yaratilmis bir sanal uzama, ayarlanabilir bir zaman yapisi baglaminda dahil olmasi ve etkilesime girmesi temel ilkesine
dayalidir. Katihmcilarina gergekmis hissi vererek, onlarin dokunma, hareket vb. duyusal algilarini etkileyen bu sanal uzam,
Ug¢ boyutlu (3D) goriintii ve ses aygitlari gibi teknolojik cihazlar vasitasiyla yaratilan bir ortamdir (Kurutizimcii, 2007: 94;
Yilmaz, 2019:265)."Sanal" kavrami Turk Dil Kurumu tarafindan, "gercekte yeri olmayip zihinde tasarlanan, mevhum, farazi,
tahmini" olarak tanimlanirken; "gergek" kavrami ise "yapay olmayan, dogayi oldugu gibi yansitan, dogadaki gibi olan,
hakikat" seklinde ifade edilmistir (https://www.tdk.gov.tr). Kelime anlamlari itibariyle bakildiginda birbirleri ile taban
tabana zit olan "sanal" ve "gercek"’ kavramlari, gelisen teknolojinin de etkisiyle yeni bir birliktelik durumu olusturmuslardir
(Erdem, 2019: 202).

Sanal gerceklik (SG), insanlarin fikir ve deneyimlerini paylastigl, sanal uzamda yeni seyler kesfettigi bilgisayar destekli
olusturulan bir ortamdir. Katilimcilarin deneyimledigi, tanik oldugu ve etkilesime girdikleri diinya, sanal diinya olarak
nitelendirilir. Bununla birlikte, "sanal diinya" kavrami yalnizca 6zel olarak sanal gergeklik diinyalarina atifta bulunmaz.
Romanlar, filmler ve diger iletisim kurallari gibi diger medyalarin igeriklerine atifta bulunmak igin de kullanilabilir (Craig,
Sherman, &Will, 2009:1). William Sherman ve AlainCraig (2003:6-12) sanal gergeklik deneyiminin dort temel unsura
dayandigini ifade etmektedirler. Bunlar; (1) ¢ boyutlu grafik diinya, (2) dalma/igine girme, (3) duyusal geri bildirim ve son
olarak (4) etkilesimdir. Sherman ve Craig’in tanimlamalarina gore (g boyutlu grafik diinya, verilen bir ortamin ana igerigidir.
Yaratan kisinin zihninde var olan, yayinlanarak baskalariyla paylasilabilen mekandir. Dalma/icine girme ise, kullanicilarin
baska bir alternatif gerceklik icerisinde yer almasi durumudur. Kullanici, fiziksel diinyadan soyutlanarak tamamen sanal
uzamin igerisine dalar/girer. Duyusal geri bildirim unsuru ise sanal gerceklik i¢in oldukga 6nem arz eden bir bilesendir. Sanal
gergeklik (SG) sistemi, kullanicilarin eylemlerine gore duyusal olarak anlik geri bildirimlerde bulunur. Béylece, kullanicilar
icinde bulunduklari sanal evrende kendi varliklarini hissedebilirler. Son olarak, sanal gergekligin otantik goriinebilmesi igin
kullanici eylemlerine cevap vermesi, yani etkilesim unsurunu biinyesinde barindirmasi gerekir. Kullanici, gergeklestirdigi
eylemler ile sanal uzami etkileyip, degistirebilir; eylemlerinin sonucuna bagli olarak sanal ortamdan etkilenebilir.

insanlar, her zaman farkli diinyalar yaratma arzusu ve ugrasi icerisinde olmuslardir. Atalarimiz, bu arzularini hikaye anlatimi,
yazi ve sanat araciligiyla gerceklestirmislerdir. Bir hikayeye odaklandigimizda, onun zihnimizde betimleyebilmek icin en
kiigik detaylara dikkat ederiz. Temel olarak, farkli bir diinyayr duyumsariz. Sanal gergeklik (SG) teknolojisi bu durumu bir
adim oteye gotirmekte; bizlere, zihnimizde canlandirmaya galistigimiz diinyanin bir pargasi olma firsatini vermektedir.
Sanal gergeklik (SG) teknolojisinin tarihsel seriivenine baktigimizda; Charles Weaton’un 1838 yilinda stereoskobu icadi,
sanal gerceklik (SG) tarihinin ilk biiytk kesfi olarak nitelendirilmektedir. Stereoskop, iki 6zdes fotografi kullaniciya ayni anda
gostererek, kullanicida derinlik algisi yaratma amaci tasimaktadir. Weaton’un bu devrim niteligi tasiyan bulusu, glinimizde
film, fotografcilik ve 3D sinema gibi uygulama alanlarinin gelismesine olanak saglamistir. Bilim insanlari ve mucitler,
stereoskobu daha da gli¢li makineler gelistirmek icin bir basamak olarak kullandilar. Bir mucit olan MortonHeilig, insanlarin
bes duyu organina ayni anda etki eden ve onlara surikleyici bir his yasatan "Sensorama" (Sekil 2) adl ilk makineyi icat
etmistir. Sensorama’nin, titresim verme ve koku yayma 6zelliklerine sahip olmasi, kullanicilari sanal uzamin igine gekerek,
bulunduklari ortamin gergeklik hissini artirmada oldukga 6nemli bir rol oynamistir. Sensorama’nin icadindan birkag yil sonra,
bir bilgisayar uzmani olan Ivan Sutherland ve 6grencisi David Evans, "Demokles’in Kilici (TheSword of Democles)" (Sekil 3)
adini verdikleri, ilk basa takilan ekrani (Head Mounted Display) gelistirdiler. Bu baslik kullanicinin, 1zgara benzeri bir yiizey
lizerinden sanal ortami gérmesine imkan tanimaktadir. Ayrica Demokles’in Kilici, kendinden sonraki ylzyilda icat edilen
sanal gercek basliklarinin da ilham kaynagi olmustur. Edward Link, 1929 yilinda "Link Trainer" ismini verdigi ilk ugus
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similatorini icat etmistir. Link Trainer’in herhangi bir gorsel ekrani yoktu fakat kontrol tekerlegi tarafindan hareket
ettirilebilen bir hidrolige sahipti; bu durum Link Trainer’in, katihmcilarda gercek bir ugak diizeneginin icindeymis algisi
yaratma hususunda basarili olmasini saglamigtir. Ugus simulatori igin bir HMD aygitinin gelistirilmesi ise Thomas Furness
onciliglinde gerceklesmistir (Huaman, 2018; The Franklin Institute, 2019).

Gorsel 1: Sensorama

sensorall'a
T ——

Kaynak: Hauman, K. (2018).

Markalar, hedef kitlelere daha iyi ulagsabilmek ve tiketiciler izerinde kalici etki yaratabilmek adina reklam stratejilerinde
sanal gergeklik (SG) uygulamalarindan faydalanmaktadir. Yogun bir rekabetin yasandigi reklam piyasasinda markalar,
tuketicilerin ilgilerini cekebilmek icin farkli stratejiler Gretmektedirler. Reklamcilik alaninda gorece yeni kabul edilen sanal
gerceklik teknolojisinin kullanimi her ge¢en giin daha da yayginlasmaktadir. Burada, sanal gergeklik teknolojisinin potansiyel
misteri profili tagiyan bireyi merkeze almasi, kullanicinin sanal uzamda riini deneyimlemesini saglamasi ve marka ile olan
etkilesimini artirmasi gibi 6zellikler belirleyici rol oynamaktadir. Teknoloji ¢gaginin yarattigi yeni tiketici profili, salt tiketim
unsurlarindan etkilenmemekte; tiiketim olayini gergeklestirirken deger gordigini hissetmek ve tiketirken eglenmek
istemektedir. Ayrica markalar, sanal gergeklik teknolojisini kullanarak global olaylara (kiiresel isinma, nesli tikenen
hayvanlar vb.) karsi farkindalk kampanyalari baslatarak tiketicilerin takdirini toplayabilmekte ve bdylelikle marka tercih
edilebilirligini artirabilmektedirler. Dolayisiyla markalar, triin ve hizmetlerinin tanitiminda her daim yenilik¢i ve ilgi cekici
fikirler gelistirerek etkili pazarlama stratejileri olusturmali; en 6nemlisi de, teknolojinin nimetlerinden en dogru sekilde
faydalanmali ve ¢agin yeniliklerine uyum saglamayi bilmelidirler.

4. Fijital (Phygital) Pazarlama Kavrami

Fiziksel ve dijital olanin bir arada var olabilecegi bir sistemi ifade eden "fijital (phygital)" s6zcgli, Amerikan Reklam
Ajanslari Birligi Baskani tarafindan 2007 yilinin Haziran ayinda ilk kez kullaniimistir. iki kavramin fiizyonu sonucunda
meydana gelen fijital kavraminin popilaritesi son yillarda giderek artmakta ve kullanimi yayginlasmaktadir (Odabasi,
2017:43). Fiziksel ve dijital evren arasindaki sinir ve sinirhliklarin ortadan kalkmasi sonucunda olusan bitiincil/karma
diinya "Fijital Dunya" olarak adlandiriimaktadir. Fijital dlinya, birbirlerinden kati sinirlarla ayrilan iki farkli uzama ait
(fiziksel ve dijital) iletisim kanallarini, pazarlama iceriklerini, topluluklari birlestirerek, onlari birbirleriyle etkilesime
girmeye ve ortak hareket etmeye zorlamaktadir (Lehy, 2017:47). Fijital kavrami kullanicilar ve Uriin arasinda pazarlama
iletisimini olusturan fiziksel ve dijital ortamin yeniliklerini kullanan bir sistem olusturmaktadir (Nakazawa ve Tokuda, 2007:
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368-373). Fijital kavrami, fiziksel ve dijital diinya deneyimlerini ortak paydada birlestirerek/harmanlayarak tiketiciye en
etkili ve dogru yoldan ulasmayi hedefleyen yeni nesil pazarlama yéntemidir (Yalginkaya, 2017: 51). Bu anlamda ortaya
cikacak iletisim boslugu dijital teknoloji ve kisisel etkilesimin (fiziksel) birlikte kullanimiyla ortadan kaldirilacaktir. Boylelikle
pazarlama iletisiminin daha dinamik, daha hizl bir sekilde gergeklestirilmesinin yaninda, insan algilarini zorlayan yeni bir
konsepte ilerlemesi tiiketici ile iletisim agini gliclendirmektedir.

Cok kanalli bir misteri deneyimi olan fijital, tliketicilerin hem fiziksel hem de dijital alanlarda deneyim yasamalarinda
etkilidir. Fiziksel deneyim, Griin ve hizmetlere deger katarken, dijital deneyim ise fiziksel deneyimi gliclendiren bir
kombinasyon saglamaktadir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 149). Fijital, fiziksel ve dijital diinya arasinda koépri kurmak
icin 6nemli bir rol Ustlenmekte ve etkilesim saglamaktadir. Bu etkilesim marka ve Uriinlere katma deger olarak
yansimaktadir.

Sekil2: Sanal ve Gergek Diinyanin Capraz Baglantisi

Dijital

Kaynak: Moravcikova, D. ve Kliestikova, J.(2017: 150).

Fijital pazarlama; markalarin uygulamalar, web siteleri, dijital satis noktalari ve geleneksel deneyimlerini birlestirmesinde
etkili olmustur. Tuketicilerin bu markalarla olan etkilesim sikligini artirirken, onlari etkileme olasiligini da yikselmistir. Bu
durum marka algisini pekistirmede de etkili olmaktadir.

Dijitallesmenin fiziksel ile birlikte kullanimi misteri deneyimini olusturmalari ve etkilesimi artirmalari agisindan bir takim
sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Oncelikli olarak bu deneyimin saglanabilmesi icin markalar ve tiiketiciler fijitale
uyumlu olmalidir. Web siteleri, uygulamalar gibi fijital birlesenler magaza ziyaretlerini artirmalidir. Tiketicilerden daha
fazla veri saglayacak bir sistem olusturularak, karar vermelerine yardimci olunmalidir.

isletmelerin kendilerini siirekli hedef kitlelerine fark ettirmelerin yolu dijital ve fiziksel alanlarda es zamanli varliklarini
surdirmelerinden gegmektedir. Bu anlamda her alanda igerik tGretmeleri ve bu igerikleri bir dijital- fiziksel veya tam tersi
bir bicimde bir dongi igerisinde hedef kitlelerine sunmalari gerekmektedir.

5. Yontem Ve Bulgular
5.1. Yontem

Bu calisma, yapi itibariyle nitel arastirma 6zelligi tasimaktadir. Nitel arastirmalar “gézlem, gorlisme ve dokiiman analizi gibi
nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercgekgi ve biitlinciil bir bicimde ortaya
konmasina yénelik nitel bir slirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanabilir (Yildirnnm ve Simsek, 2008: 39). Arastirmada,
ornek olay incelemesi yonteminden yararlanilmig; 6rneklem olarak ise Amazon Go fijital market uygulamasi segilmistir.
Ornek olay arastirmalari, belli bir temsil giiciine sahip, bir kisi, kurum ya da olayin belirlenerek detayl bir sekilde analiz
edilmesine yonelik ¢calismalar olarak tanimlanabilmektedir (Seyidoglu, 2009: 30). Kiling’in (2007) ifadesine goére ise 6rnek
olay incelemesi metodunun kullanildigi arastirmalar, belli yargilara varma, yeni bulgulara erisme ve kesfetme acisindan
blyik 6nem arz etmektedir.

5.2. Bulgular: Amazon Go

Tirk Dil Kurumu’nda (tdk.gov.tr), tiketim kavrami "Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,
Gretim karsiti" olarak tanimlanmaktadir. Teknolojinin toplum yasaminda etkisini her gegen gilin giderek artirmasina bagli
olarak insanlarin tiiketim aliskanliklari ve beklentileri de degismektedir. Markalar, insanlarin tilketim arzularini ateslemek,
Griin ve hizmetlerini hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde pazarlamak amaciyla teknolojiden faydalanmakta; bireyi
merkeze alan ve Urlin ile etkilesimine olanak saglayan yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
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Teknolojik gelismeler ve yenilikler, insan dogasinin karsi konulmaz bir arzusu olan tiiketme aliskanligini desteklerken, ayni
zaman bireylerin ilgi dlizeylerini her yenilik ile birlikte bir Ust seviyeye tasimaktadir. Teknolojiye, dolayisiyla donisiime ayak
uydurmayi basaran bireyler yeniliklere agik ve farkli olana egilimli hale gelmektedirler (Kése, 2017: 55).

ABD merkezli e-ticaret ve bulut bilisim sirketi olan Amazon firmasi yapay zekayi fiziksel mekanla harmanlayarak, bireylerin
tuketim aliskanliklarinda blyik degisikliklere sebep olacak bir proje gelistirmistir. Bu projenin adi, Amazon Go (Gorsel 3).
Amazon Go, bilinen diger bitiin market zincirlerinden farkl bir isleyise sahiptir. Bu market, tamamen yapay zeka, kamera
ve sensorler araciligiyla yonetilmekte; ayrica market icerisinde herhangi bir 6deme noktasi, kasa ve kasiyer
bulunmamaktadir.

Gorsel 3: Amazon Go Magazasi

Kaynak: Metz, R. (2018).

Amazon Go marketine girebilmek ve aligveris yapabilmek icin bazi gereklilikler bulunmaktadir. Oncelikle, bireyler akilli
telefonlarina Amazon Go uygulamasini yiiklemeli, bir hesap olusturmali ve aktif olarak kullandiklari kredi/banka kartlarindan
herhangi birini bu hesaplari ile iliskilendirmek zorundadirlar. Bundan sonraki siire¢ ise oldukg¢a basit bir sekilde
ilerlemektedir. Kullanicilar, sahislarina ait bir hesap olusturulduktan sonra uygulama tarafindan kendilerine, markete
girebilmek ve aligveris yapabilmek igin bir karekod verilmektedir. Kullanicilar, bu karekodu giristeki turnikelere okuttuktan
sonra alisverise baslayabilmektedirler (Gorsel 4).

Gorsel 4: Karekodu Okuyucu Turnike

"Just Walk Out (Sadece Yiirlylp Gidin)" mottosunu tasiyan Amazon Go, bireylere istedikleri Grtnleri raflardan alip, herhangi
bir 6deme sirasi beklemeden marketten yiriyerek gikip gitmelerine olanak saglamaktadir. Market icerisindeki hareketleri
kameralar tarafindan takip edilen bireyler/tiiketiciler raflardan herhangi bir Grint aldiklari anda mobil uygulamadaki
alisveris sepetine bu uriin eklenmekte; eger kisi fikrini degistirir ve Grinl almaktan vazgecerse, lrini rafa geri biraktigi
anda bu Urlin eszamanli olarak sanal sepetinden c¢ikartiimaktadir. Bireyler/tiketiciler, tGrtinleri alip magazadan ayrildiktan
sonra uygulama tarafindan kendilerine, yaptiklari alisverise ait fatura dzetleri mesaj olarak iletilmektedir (Gérsel 5). isleyis
tamamen yapay zeka, kamera ve sensorler araciligiyla yuritilUyor olsa da Amazon Go magazasinda gergek calisanlar da
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mevcuttur. Fakat bu galisanlar sadece sistemin asiri yliklenmeye bagli olarak ariza vermesi veya kullanilamaz hale gelmesi
durumunda gerekli miidahalelerde bulunmak, raflarin diizenlenmesini saglamak ve alkol satin alimlarinda kimlik kontroli
yapmakla yetkilendirilmislerdir.

Gorsel 5

il T-Mobile = 11:02 PM

Monday, Nov 26

Your trip time was 27s

Kashi Oatmeal Cookies, Dark
Chocolate, 8.5 oz

$3.29
Subtotal $3.29
Sales tax $0.07
Total $3.36

THANKS FOR SHOPPING!
Amazon Go | 113 S Franklin St

ntact us about this trig
Order #113-6770653-8914647

ik t refunc

O

Kaynak: Kose, H. (2018).

Amazon Go bagkan vekili Gianna Puerini, tamamen teknolojik araclar ile donatilmis bu marketin bireylere/tiketicilere,
“secim, fiyat ve rahathk’ unsurlarinda kolaylk ve uygunluk sagladigini ifade etmektedir (Sutton, 2018).

6. Sonug

Teknolojinin ve internetin insan yasaminin 6nemli bir pargasi haline geldigi 21.ylzyil dijital caginda geleneksel pazarlama
yontemleri etkisini ve 6nemini giderek yitirmeye baslamistir. Markalar, Girin ve hizmetlerin pazarlanmasi hususunda
direkt olarak tuketiciyi odaga alan ve tiiketicinin Urin ile etkilesimine olanak saglayan yeni pazarlama stratejileri ve
kampanyalar gelistirmektedirler. Gelistirilen stratejilerde ve yiritilen kampanyalarda, teknolojik yenilikleri yakindan
takip ederek, degisime uyum saglamayi basarabilen markalar, tiketici nezdinde olumlu etkiler birakmayi basarabilmekte;
tuketici-marka baghligini giiclendirmenin yani sira, tiiketiciye yeni ve alisilmisin disinda bir deneyim sunduklari i¢in de
markaya duyulan sadakatin perginlenmesini saglamaktadirlar. Dolayisiyla bu etkiler g6z 6niinde bulunduruldugunda, AG
(artinlmis gerceklik) ve SG (sanal gergeklik) gibi teknolojik uygulamalarin halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetlerindeki
kullanim alanlari giderek yayginlasmaktadir. Bu tarz teknolojik uygulamalarin tlketiciler tizerinde biraktig en buyik etki
“farkhlik”” hissidir. Clinkii glinlimiz Gre-tiketicileri®, tiiketim hususunda ayni olani/ayni yeti degil farkh olma arzusunu
yasamlarinin merkezinde konumlandirmaktadirlar.

Gorece yeni bir kavram olarak kabul edilen ve bu arastirmanin temel 6gesi olan "fijital pazarlama", sanal uzamin fiziksel
ortamdaki karsiligi olan uygulamalar araciligiyla tiiketicilere erismeyi arzulamaktadir. AG ve SG gibi teknolojik
uygulamalarin kullanildigi ve bu uygulamalar vasitasiyla tiketicilere alisiimisin disinda birtakim deneyimlerin yasatildigi
pazarlama stratejileri global anlamda yayginlasmaya baslamaktadir. Fijital pazarlamanin yakin gegmiste hayata gegirilmis
en glzel 6rneklerinden biri, Amazon firmasi tarafindan 2018 yilinda isleyise koyulan Amazon Go fijital market
uygulamasidir. Bu market tamamen yapay zeka, kamera ve sensorler araciligiyla yonetilmekte; lakin bunun yaninda,
tamamiyla fiziksel bir cevrede, tiiketicilere trinler ile etkilesim olanagi sunmaktadir. Kisaca Amazon Go, dijital ile fizikselin
birlikte harmanlandigi fijital market olma 6zelligi tasimaktadir. Tuketiciler/bireyler, tamamen kisiye 6zel ¢evrim igi
uygulama hesabi tizerinden edinilen karekod araciligiyla giris izni verilen, icerisinde herhangi bir 6deme noktasi veya kasa
olmayan ve belki de en 6nemlisi, 6deme noktalarinda olusan uzun kuyruklarda dakikalarca bekleme derdi bulunmayan bu

3 AlvinToffler (2018), kisisel intiyaglarini karsilamak igin Uretim yapan bu kisileri, tretici (producer) ve tuketici (consumer) kelimelerinin birlestirilmesinden tiirettigi “ Ure-tuketici
(prosumer)” olarak adlandirmistir. Toffler’a gore ire-tiiketiciler, yemeklerini kendi yapan, kiyafetlerini kendi diken, arabalarini kendi gelistiren kisilerdir. Ure-tiiketici olmanin
ozlinde, satin alinabilecek tiriin ve hizmetlerin bireylerin kendileri tarafindan tretilmesi yatmaktadir. Buradaki asil hedef, tiiketim igin Gretimdir. Bu durum bireyleri pasif-tiiketici
konumundan gikararak, aktif-tiketici konumuna yerlestirmektedir.
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yeni ve alisiimisin disinda olan marketi deneyimlemek icin blyuk bir heyecan duymus; tabiri caizse acilisin yapilacagi giin
Amazon Go marketinin bulundugu konuma akin etmislerdir. Bu durumdan anlasilacagi lizere glinimiiz (ire-tiketicileri,
daima farkli olani deneyimlemeyi arzulamaktadirlar.

Fijital pazarlama ilkesini benimseyip, tiketicilere yenilik¢i ve farkli deneyim firsatlari sunmayi basarabilen; teknolojik
gelismeler 6nciiliglinde sirekli bir devinim halinde olan 21. yuzyil dijital diinya diizenine uyum saglayan markalar,
firmalar veya kurumlar rekabetgi serbest piyasa ortaminda her daim bir adim énde olacaklardir.
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