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0z Teknolojinin gelisimi diger bircok alanda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinin de
gelisimine onemli katkilarda bulunmaktadir. Pazarlama alaminda yakin zamana
kadar agirlikly olarak kullamilan geleneksel iletisim araclari, internet kullaniminin
tiim diinyada yayginlasmasiyla, yerlerini giderek dijital mecralara birakmaktadar.
Arttirlmig  gerceklik agirlikli olarak dijital ortamlarda miisteri deneyiminin
yetersizligine care olabilecek nitelikte yeni bir teknoloji olarak karsimiza cikmaktadir.
Bu ¢alismamn amaci, Arttirilmis gerceklik teknolojisinin pazarlamadaki yeri ve
onemi hakkinda bilgi vermektir. Bu dogrultuda, kapsaml bir literatiir taramas:
yapilmis ve bu teknolojinin cesitli sektorlerdeki yenilik¢i pazarlama ¢alismalarina
sagladigr katkilardan, kullamldigr bazi pazarlama uygulamalarimdan ve bu
teknolojiyle ilgili karsilagilabilecek olumsuzluklardan bahsedilmistir. Calismada
ayrica, pazarlamada artirilmis gerceklik konusunun ele alindi§r literatiirdeki

calismalar 6zet bir tablo halinde sunulmustur.

Anahtar . Arttirilmig Gergeklik, Pazarlama, Deneyimsel Pazarlama
Kelimeler

Augmented Reality Technology in Marketing

ABSTRACT As in many other fields, the development of technology makes significant contributions
to the development of marketing activities. Traditional communication tools, which have
been used predominantly in the field of marketing until recently, are increasingly being
replaced by digital media with the widespread use of internet throughout the world.
Augmented reality is a new technology that can remedy the inadequacy of customer
experience in digital environments. The aim of this study is to give information about the
place and importance of augmented reality technology in marketing. In this respect, a
comprehensive literature review has been conducted and the contributions of this
technology to innovative marketing activities in various sectors, some marketing
applications it has been used and the adversities related to this technology have been
mentioned. In addition, the studies in the literature, which focus on augmented reality in

marketing, are presented in a summary table.
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1. GIRIS

Glinimtiizde biiyiik biitceli markalara oranla daha diisiik biitgeli markalar; denenmis, test
edilmis ve gecerliligi kabul gormiis pazarlama metodolojilerini kullanirken, dijital
teknolojinin gelisimi sayesinde 6zellikle biiyiik markalar, tiiketicilere ulagsma ve tiiketiciler ile
etkilesim kurma konusunda daha Once hayal edilmemis segeneklere erisme imkani
kazanmistir (Paul, 2013; Yaoyuneyong vd., 20165). Dijital devrimler birbiri ardina yasanirken,
organizasyonlar stirdiiriilebilir rekabet giicii elde edebilmek adina insan faktoriinii
tutundurma galismalarinin odak noktasina tasimaktadir, ¢linkii firmalar tiiketicileri ile sahip
olduklar {iriinler ve sirketin kurumsal yapist arasinda kurduklar: bag: giiclendirmek igin
tiiketici deneyimi tizerine yogunlasmaktadirlar (Augment, 2016; Friedlein, 2016). Boylece
tiiketim ve alisveris deneyimine odaklanan giintimiiz pazarlama anlayisi sayesinde, Artirilmis
Gergeklik (AG) teknolojisinin pazarlama amagl kullaniminda artis yasanmaktadir. Dijital
teknoloji yardimiyla tiiketici deneyiminin gelistirilmesi ayn1 zamanda firmalarin diger
hedefleri olan tiiketicilere tirtinleri hakkinda daha fazla bilgi sunmak ve onlarin iiriinlere
yonelik diisiincelerini 6grenebilmek gibi hedefleri ile Ortiistiigiinden tiiketim deneyimine
derinlik kazandirmaktadir (Bacerra, 2017).

AG teknolojisi pazarlama, eglence, gezi, turizm, moda ve tip gibi alanlarda ¢ok sik
kullanilmaktadir. AG teknolojisinden daha sonra, reklam ve eglence sektorlerinde de
faydalanilmaya baslanmistir (Krevelen & Poelman, 2010). AG teknolojisinin bu uygulama
alanlarinda sahip oldugu potansiyeli olusturan en biiyiik pay AG teknolojisinin bir¢ok cihazda
kullanilabiliyor olmasi ve en biiyiik kullanici kitlesinin akilli telefon kullanicilarindan
olusmasidir (Gervautz & Schmalstieg, 2012). Pazar arastirmalar1 yapan eMarketer firmasi
tarafindan agiklanan istatistiki verirlerde, diinyadaki akilli telefon kullanict sayis1 2016 yili
itibari ile 2 milyar insan1 asmis bulunmakta ve 2020 yilinda bu rakamin 2.87 milyar insana
cikacagr tahmin edilmektedir (Slowing growth, 2016). Bu c¢alismada; oOncelikle AG
kavramindan bahsedilecek, AG teknolojisinin yenilik¢i pazarlamaya olan katkis1 kapsaminda;
cevrimigi aligveristeki, perakende ve turizm sektoriindeki artirilmis gergeklik teknolojileri ele
alinacak, ayrica bu teknolojinin pazarlamadaki uygulamalarina deginilecektir. Son olarak
literatiirde, “pazarlamada AG” konusuyla ilgili yapilan ¢alismalarin igerik ve bulgularmni 6zet

halinde iceren bir tabloya yer verilecektir.
2. Artirilmis Gergeklik (AG) Kavrami

Telefon, fotograf makinesi ve bilgisayar gibi elektronik aletler onceleri tek ana fonksiyona
sahipken, dijital teknolojinin gelismesi ile yerini farkli fonksiyonlar: bir arada bulunduran
akill cihazlara birakmigtir. Farkli endiistri dallarini bir araya getiren bu stire¢ 1999 yilinda ilk
olarak Japonya’da kullanicilara sunulan kameral: telefonlar ile hiz kazanip daha sonra akill

cihazlarin ortaya ¢ikmasi ile zirve yapmistir (Maney, 2007). Akilli cihazlar diinyanin her bir
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tarafina hizli bir sekilde yayilmisken, devam eden arastirma ve gelistirme calismalari
sonucunda telefon, televizyon, bilgisayar gibi popiiler ag aygitlarinda tarih boyunca gozle
goriiliir olan dijital yakinsama, bu cihazlar1 insanin bir parcasi haline getirmeye baslamistir
(Pon vd., 2015). Akill1 cep telefonlarmin yani sira akilli gozliikler, akilli saatler ve diger
takilabilir akilli cihazlar hayatimiza girmistir. Pazarlamada AG teknolojisinin uygulanmasi,
akill cihazlarin 6zelliklerini kullanmaya odaklanarak, sahip oldugu potansiyeli sergilemeye
hazir, yenilik¢i bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Akilli telefon ve tabletlerdeki AG
teknolojisinin kapasitesi ve performansi, kullanicilarin telefon markas: se¢ciminde etkin rol
oynamaya basladig1 zaman, iireticilerin AG performansini artiran yeni donanim 6zellikleri

sunacag1 ongoriilmektedir (Elgan, 2017)

Sanal gergeklik teknolojisi kullaniciy: fiziksel ortamdan koparirken, tasarlanmis sanal ortamin
igerisine dahil edip kullanicinin farkli duyu organlarina hitap ederek ona sanal bir deneyim
yasatmaktadir. AG teknolojisi ise, fiziksel ortami dijital 6geler ile zenginlestirmekte ve
kullaniciya fiziksel ortamdan kopmadan deneyim yasatmaya odaklanmaktadir (Augment,
2016; Hollerer & Feiner, 2004; Javornik, 2016; Kysela & Starkova, 2015).

Gelisen bir teknoloji olan AG teknolojisinin kullanim alanmin dogru tanimlanabilmesi ve bu
alanlarda (egitim, saglik, pazarlama, oyun sektorii vb.) potansiyeline ulasabilmesi i¢in ¢alisma
prensibinin iyi anlasilmasi gerekmektedir (Berryman, 2012). Kullanicilarin kisisel akilli
cihazlari ile sistemde depolanmis sanal igerige (2 boyutlu, 3 boyutlu, ses dosyasi vs.) ulasarak
AG deneyimini yasamasi igin gereken ilk adimda, eger uygulama konum tabanli AG
teknolojisi kullaniliyor ise cihazin bulunulan ¢evre hakkinda konum bilgisine ulagmasi
gerekir. Yontemlerden birisi olan GPS ile yapilan konum takibi, 6zellikle agik mekanlarda
gerceklestirilen AG etkinligi i¢in elverisli olmaktadir. Konum bilgisi saglayan GPS, RFID gibi
kaynaklar araciligiyla bolgenin dogru sekilde tanimlanmasinin ardindan kullanicilarin fiziksel
diinyadaki algilarma eklemeler yapabilinmesine olanak saglayacak olan akilli cihazin
kamerasi ile elde edilen nesne veya ortam goriintiisii, veritabaninda depolanmig veri ile
karsilastirilarak uygulama sisteminde eslestirilmis olan dijital igerigi tetikleyip aciga
c¢ikarmaktadir (Hollerer ve Feiner, 2004). Gliniimiizde tim akilli mobil cihazlarin GPS
ozelligine sahip olmasi sebebiyle bu durumun konuma bagli reklam ve pazarlama iletisimini
de gili¢lendirecegi soylenebilir (Keegan & Green, 2015). Anlasilacag: gibi konuma dayali AG

uygulamalarinda fiziksel isaretciler kullanilmamaktadir.

Isaret tabanli AG sistemlerinde ise nesne iizerine sadece kullanilan cihazin kamerasi
tarafindan algilanacak fiziksel isaretciler yerlestirilmektedir. Cihazin kameras:1 ile
goriintiilenen nesne veya ortam {izerine yerlestirilmis fiziksel isaretciler yazilim tarafindan
tanimlandiginda, sistemdeki sanal igerik agiga ¢ikmaktadir. Boylece sanal igerik fiziksel
diinyada bir yanilsama olusturarak kullanicilarin algilarini degistirmektedir. Bu arada obje,

kullanic1 tarafindan dogru acilar ile goriintiilenmelidir, aksi takdirde dijital icerigin nesnedeki
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tiziksel isaretciler ile eslesmesi zaman alabilmektedir. AG teknolojisinin ¢alisma prensibinde,
sistemin konum tabanli veya isaretci tabanli olup olmamasinin yani sira, aygitlar ve uygulama
yazilimlar: da AG teknolojisinin kullanim alanmin gesitliligine gore farklilik gostermektedir
(Krevelen & Poelman, 2010).

AG teknolojisinin en biiyiik kozu, iirtinii kullanicilarin kontroliine sunarak potansiyel
miisterilerin iirtinii ve hizmeti satin almadan 6nce deneme firsati saglayabilmesidir (Woods,
2009). Deneyimsel pazarlamada gorme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla duyulara hitap
edilmektedir (Schmitt, 1999). AG sistemi de insanlarin isitme, gérme ve dokunma gibi baslica
duyularina hitap etmektedir. Dokunma duyularina hitap eden AG igerikleri olusturmak ¢ok
kisith iken, isitme duyularma hitap eden AG igeriklerine sik¢a bagvurulmaktadir. Ozellikle
dokunma duyusunu hedefleyen AG igeriginin zenginlestirilmesi gerekmekte ve yeni
arayislara ihtiya¢ duyulmaktadir. Haptic teknolojisi ile dokunmaksizin dokunma hissi
yaratma ve ses 0gelerinin isitilmesinden ziyade hissedilmesi amaglanmaktir. Fakat konu koku
ve tat duyusuna hitap etmek oldugunda, AG icin arastirmacilarin kat etmesi gereken ¢ok uzun
bir yol bulunmaktadir (Krevelen & Poelman, 2010). Insan duyularr ile algilanabilen sanal igerik
ile fiziksel ortami zenginlestiren AG teknolojisi, en ¢cok gorme duyumuza hitap eden gorsel
igerikler olusturularak kullanilmakta ve genellikle isitsel Ogeler ile desteklenmektedir
(Hollerer & Feiner, 2004). AG igerigi metin, resim, video veya isitsel gibi 2 boyutlu veya 3
boyutlu 6gelerden olusturulabilecegi gibi aym1 zamanda birden fazla formatin bir arada
kullanilmasiyla da kullamicilara sunulmaktadir (FitzGerald vd. 2013). Pazarlamada AG
teknolojisi i¢in olusturulan 2 boyutlu interaktif baskilar AG cihazi ile incelendiginde,
uygulamanin 3 boyutlu sanal simgeleri veya videoyu ortaya ¢ikarmasi, iirtinlerin ve {iriin
hakkinda bilgilerin yer aldig1 metin ile kullaniciy1 tirtinii incelemek veya satin almak igin web
adresine ydnlendiren baglantilar gdstermesi, AG uygulamasina bir drnektir. Igerik bazen
slogan olabilirken, genellikle tiklanabilir web sayfalari ve hizli erisim igin baglantilar
olmaktadir. AG pazarlamasi boylece miisterileri {iriine daha fazla yaklastirmakta ve satici
firmanin diger iirtinlerine de goz atmasi igin bir kap1 agmaktadir. Ayn1 zamanda stireklilik
kazanmis reklamlar {iretilebilmektedir (Augment, 2016). AG teknolojisi, biitiin bu
ozellikleriyle yaratic1 ve yenilik¢i pek ¢ok pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi agisindan

¢ok onemli bir gelismedir.
3. Artirllmis Gergeklik Teknolojisi ile Yenilik¢i Pazarlama

Giiniimiizde AR-GE calismalar1 ile birlikte gelisen ve yeni dogan teknolojiler yasam
standartlarimizi hizl bir sekilde gelistirmekte ve degistirmektedir. Boylece temel ihtiyacimiz
olmayan tiriinlerin tiretimi kolaylasip sagladig: fayda arttik¢a, bu {irtinlere yonelik ilgide de
bir artis meydana gelmektedir. Degisen cevreyle birlikte jenerasyon gruplari arasinda
tiiketicilerin satin alma siireglerine verdikleri 6nem farklihk gostermektedir. Milenyum

jenerasyonu satin alma karar siireci sirasinda iirtin hakkinda bilgi toplarken, sikga
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alternatifleri ile karsilastirma yapmaktadir. Uriinlerin fiyatini, performansini, fonksiyonlarini
incelerken sosyal medya araglari olan forum ve blog sayfalarini incelemektedir. Ayn1 zamanda
tiriin hakkinda bilgi toplarken arkadaslarinin diisiincelerine ve {iriin hakkinda yasadiklar:
deneyimlere, iiriin bazinda gerceklestirilen reklamlardan daha ¢ok Onem vermektedir
(Hoffman & Novak, 2009). Uriiniin toplumsal gegerliligi de milenyum kusaginin satin alma

stirecinde anahtar rol istlenmektedir.

Genel olarak 1995 yili ve sonrasi dogumlu bireyler Z kusag1 olarak adlandirilmakta ve bu
kusaktakiler dogduklar1 giinden bu yana teknoloji ile i¢ ige yasayan, dijital iletisim
teknolojisine genis Olgekte ulasabilen ilk kusak olma Ozelligine sahiptirler (Bassiouni &
Hackley, 2014). Z kusagmin diger kusaklara kiyasla yenilikleri daha erken benimsedigi
belirlenmistir (Wirokarto, 2013). Z kusaginin bu o6zellikleri onlar1 yeni dijital teknolojilerin
hedefi haline getirmektedir. Hedef kitlesi Z kusag1 olan firmalar icin pazarlamada AG
stratejisinin kullanilmasi bigilmis bir kaftandir (Palfrey & Gasser, 2008). Z Kusag1 Milenyum
kusaginin aksine alisveris merkezlerinde vakit gecirmekten hoglanmayip, ¢evrimigi aligverisi
tercih etmektedir (Elmore, 2012). Z kusagmin sahip oldugu bu ozellikler pazarlamacilari
sosyal platformda aktif rol oynamaya itmektedir. Ayrica perakendecilerin Z kusaginin

dikkatini ¢gekmek i¢in alternatif stratejiler izlemesinde fayda vardir.

Tiiketiciler genellikle {irtinii popiiler hale getiren agizdan agiza pazarlama kampanyalarindan
etkilenmektedir (Mourdoukoutas & Siomkos, 2010). Insanlarin birbiri ile olan iletisim
kaynaklarinin artmasi ve internetin insanlar arasinda bilgi akisin1 hizlandirip kolaylastirmasi,
glintimiizde agizdan agiza pazarlamanin 6ne ¢ikmasina katki saglayan énemli gelismelerdir.
Bugiin artik agizdan agza pazarlamanin yaygin oldugu en biiyiik mecranin sosyal medya
oldugu soylenebilir. Dijital pazarlama ajanst We Are Social ile sosyal medya yonetim ajansi
Hootsuite tarafindan agiklanan 2017 yili “Digital in 2017” raporunda, diinyadaki aktif sosyal
medya kullanicis1 sayisinin 2.789 milyar insana ulastigi ve sosyal medya kullanicisinin bir
onceki senenin raporuna gore %20 arttigi gozlenmistir (We Are Social, 2017). Twitter,
Facebook, Snapchat gibi sosyal aglarda paylasilan bir haber, resim, video vb. kaynaklar
dakikalar igerisinde diinyanin diger bir ucundaki kullaniciya ulasabilmektedir. Sosyal ag
kullanicisi, zaman igerisinde bu platformlarda insanlar tarafindan taninip, takip edilmeye
baglanip ve onlarin giivenini kazandikga; sosyal aglarda agizdan agza bilgi dagiliminda
onemli ve yonlendirici bir rol oynamaya baslamaktadir. Kisi zaman igerisinde, tiiketicilerin
davranis ve tutumlarina dogrudan veya dolayli olarak etki yapan referans gruplari arasina
girmektedir (Kotler & Keller, 2012). Sosyal aglarin gelismesi ve igerdigi kullanici kitlesinin
biiyiimesi ile ortaya ¢ikan bu sosyal etki, tiiketicilerin iiriin satin alma asamasinda alacaklar:
karara giiglii bir etki yapmaktadir (Hoffman & Novak, 2009). Ayrica sanal ortamda agizdan
agza iletisimin yeni bir teknolojinin yararlar1 ve kullanim kolaylig: algisinda énemli bir rol
oynadig1 goriilmiistiir (Parry vd., 2012). Her ne kadar AG uygulamalarinin, tek basina,

bahsedilen sosyal platformlar kadar insanlar ile iletisim kurmasi s6z konusu olmasa da, AG
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teknolojisi kullanicilara deneyimlerini sosyal aglarda paylagsma firsat1 sunmaktadir (Huang &
Hsu-liu, 2014; Javornik, 2016). Snapchat ve Snaps gibi AG kullanan mobil uygulamalar ile
olusturulacak yaratici ve dikkat gekici igeriklerin sosyal medyada paylasilmas: markaya,
irtine ve tutundurma faaliyetlerine olan etkilesimi artiracaktir. Giiniimiizde insanlarin sosyal
medyada 6zel hayatlarini paylasmaya hevesli oluslar1 ve gelistirilecek AG uygulamalariin

sosyal medya entegrasyonu, AG pazarlamasina deger katmaktadir (Paul, 2013).

Giin gectikge reklamlar hayatimizin bir parcasi olmaktadir. Firmalarin satiglar1 artirma ve
cesitli pazarlama hedefleri ile iletisim kanallarinin artmasi reklamin degerini artirmaktadir.
Eskiden biiyiik sehirlerde yasayan insanlar kiiglik sehirlerde yasayan insanlara oranla
Outdoor vb. alternatif mecralarda yayimnlanan reklamlara daha fazla maruz kalmaktaydilar,
fakat internet ¢ag ile reklamlar artik tiiketicilerin her yerde karsisina ¢ikabilmektedir. Kimi
tiiketiciler reklamlari fark ederken digerleri fark edememektedirler. Bu yiizden pazarlamacilar
siirekli olarak, firmalarinin tutundurma hareketlerini yonetirken uyguladiklar: reklamlarda,
daha yenilik¢i teknikler kullanarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadirlar (Bule &
Peer, 2012). Bu zamana kadar farkl dijital teknolojiler reklamciliga yeni bir soluk getirmis ve
miisterilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmissa da bu yontemler bir¢ok firma tarafindan
kullanilmaya baslandig1 i¢in kliselesmistir. Bu yontemlerin yerine, fiziksel diinya ile etkilesimi
sayesinde diger dijital deneyimlerden siyrilan AG teknolojisinin pazarlama araci olarak 6nemi
artmakta ve Ozellikle reklam sektoriinde siklikla kullanilmaya baslanmaktadir (Wassom,
2014).

Giiniimiizde miisterilerin {irtin ve hizmetten duyduklar1 beklenti degisim gostermektedir.
Uriin ve hizmetin kaliteli olmas, fiyatinin diisiik olmasi, performansinin yiiksek olmasi,
tiriiniin tasarimi, irtiniin kolay erisilebilir olmas1 derken beklentiler teknolojinin gelisimi ile
orantili olarak artmaya devam etmektedir. Bu durum miisterilerin iiriinii satin alma
asamasinda, karar verme siirecini artirmaktadir. Son yillarda diger bir¢ok sektorde oldugu
gibi AG, miisterilerin daha fazla bilgi i¢in bayilere, web sitelerine yonlenmesini saglamak igin
otomobil firmalar tarafindan da yeni bir pazarlama silah1 olarak kullanilmaya baslanmistir
(Mcpherson, 2016).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda stratejik olarak hissetme, diisiinme, harekete
gecirme ve iliski kurma niteliklerini bir arada bulundurma kosuluyla biitiinsel bir deneyim
yaratilmaya c¢alisilmalidir (Schmitt, 1999: 57,62). Ozellikle AG uygulamalar1 ile
gerceklestirilecek tiiketim deneyiminde; kullanicilar tirtin hakkinda bilgi edinebilecek,
tasarlanan oyun, yarisma gibi eglendirici igerikler ile {iriinii deneyebilmektedir (Kiigiiksarag
& Sayimer, 2016). Eglence faktoriiniin karar verme siirecinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir
(Pescher vd., 2014). Bu noktada AG teknolojisi, iiriin ile miisteri arasinda miisterinin ilgisini
ceken, tanitim1 daha eglenceli hale getiren bir bag kurabilmektedir. Connolly, ve arkadaslar:
(2010) tarafindan yapilan anket calismasinda, AG teknolojisinden yararlanilarak tasarlanan
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reklamin izlettirildigi katihmc1 grubunun ayni {riin i¢in olusturulan 2 boyutlu reklamin
izlettirildigi katilimc1 grubuna oranla, iireticinin web sitesini daha fazla goriintiileme istegi
duydugu belirlenmistir. Lynne Murray’, AG teknolojisini, “Tiiketicilerin AG teknolojisini
tiriinler {izerinde tecriibe ederek yasayacaklar1 deneyim, onlari iirtinii satin almak igin
magazaya gitmeye veya gevrimici platformlara basvurmaya tesvik edecektir. Ayn1 zamanda
bu teknoloji tiiketici ile tirtintin markasi arasinda olumlu bir iligkinin gelistirmesine yardimci
olacaktir” seklinde ifade ederek, bu teknolojinin satiglari artirabilecek potansiyele sahip
oldugunu vurgulamistir (Clawson, 2009). Tiiketiciler denedikleri tirlinden memnun olursa,
genellikle tirtinii tekrar satin alacak, tirtinii bagkalarina tanitacak, memnuniyetinin devaminda
ise rakip firiinlerden satin almayi birakarak bir sonraki adim olan marka sadakatine

gecebilecektir.

Giiniimiizde reklam icermeyen internet sitesi gorebilmek oldukca zordur. Reklamlar web
sayfalariin her yerinde bulunmakta ve tiiketiciler farkinda olmadan web sayfalarina
tikladiginda internet tuzagma diiserek siklikla bu reklam sayfalariyla karsilagmaktadir.
Benzer sekilde mobil reklamcilifa olan yatirimlarin artmasina karsin, mobil kullanicilar da
reklam karmasasina ve istenmeyen reklam saganagina karsi git gide daha duyarl hale
gelmektedir (Gao, vd. 2009). Internet kullanicilarinin web sayfalarinda saniye basma
yaptiklar1 tiklama oranindaki diisiisiin ardinda, tatsiz deneyimler sonucu reklama benzer
hicbir sayfaya tiklamamaya 6zen gostermeleri oldugu bulgulanmistir (Chao & Cheon, 2004).
Fakat sosyal etkilesim, web sitesi ziyaretcilerinin reklamlara kars1 olumlu tutum takinmalarini
saglamakta ve web sitelerindeki reklamlarin etkinligini artirmaktadir. Ayni zamanda
ziyaretcilerin sosyal etkilesim saglayan reklamlara tiklama niyetlerinin geleneksel reklamlara
oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Calder vd., 2009). Pazarlama sektoriiniin yeni dijital
¢aga uyum saglayabilmesi i¢in sosyal medya sayesinde artan miisteri ve marka etkilesimi
tizerine yogunlasmasi gerekmektedir (Leeflang vd., 2014). Bu sikintiya ¢oziim iiretmek igin
etkilesime ve sosyal medya entegrasyonuna olanak saglayan AG teknolojisi giiglii bir

secenektir.
3.1. Cevrimici Alisveriste Artirillmis Gergeklik Teknolojisi

Cevrimigi aligveris, miisterilerin ihtiya¢ duydugu iiriinii, satin alma noktalarina gitmeden
satin alma islemlerini gergeklestirebildikleri bir e-ticarettir. E-ticaret yilda %30 biiyiime
gerceklestirmektedir (Orhun, 2016). Cevrimigi aligverisin cazip hale gelmesinde; giin
igerisinde yogun calisan kisilerin 24 saat boyunca aligveris yapabilme firsati yakalamasi,
kalabalik sehirlerde yasayanlarin, 6zellikle trafik sorunlar: ile karsilasanlarin, seyahat etme
gereksinimi duymadan aligveris yapma sansina sahip olmasi, daha uygun fiyatlar ve gesitli

tiriin segeneklerine ulasmanin kolaylig1 vb. sebepler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu faydalar kisiyi

* Calismalarinda teknolojiden faydalanarak, perakende sektoriindeki kurumsal miisterilerine yaratict pazarlama
firsatlart sunan Holition ajansinin kurucu ortaklarindan.
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cevrimi¢i magazalardan alisveris yapmaya tesvik etmektedir (Solomon & Stuart, 2000).
Zamanla gergeklestirilen memnun edici (zamaninda teslimat, iirtintin eksiksiz olusu, miisteri
hizmetleri vs.) gevrimigi aligverisler, miisterinin ¢evrimici perakendeye olan giivenini
arttirmaktadir. Bununla birlikte kisi ne kadar ¢ok internetten alisveris yapmis olsa da, bir
sonraki gevrimici alisverisinde siparisini verdigi iiriin eline ulastif1 vakit ya da triiniin
aligveris sitesinde bahsedildigi gibi olmadigini goriince yasayacag: hayal kirikligi, saglanan
gliveni temelinden sarsabilmekte, hatta ilerde miisterinin gevrimici aligveris yapmaktan
vazge¢mesine yol agabilmektedir (Yang & Jun, 2008). Said (2017) bu durumun, e-ticaret
firmalarinin miisterilerini kandirmaya ¢alismalarindan ¢ok ¢evrimigi sitelerin miisteri ile {irtin

arasinda yeterli etkilesimi saglayamamasi ile agiklanabilecegini ifade etmistir.

E-ticaret sektOriine yatirimlarini artiran firmalarin karsilastiklar: engellerden birisi, tiriin ile
olan etkilesimin zayif kalmasidir (Martinez vd. 2014). AG teknolojisi, internet
perakendecilerinin yasadig1 bu soruna bir ¢o6ziim olarak kullanilabilmektedir. E-ticarette var
olan etkilesim acigin1 daraltmak ve miisterinin markaya ve e-ticarete olan giivenini artirmak
i¢in O6n plana ¢ikan AG uygulamalar: bulunmaktadir. Bu uygulamalar miisteriye tirtinii farkl
acilardan ve 3 boyutlu goriintiileyebilme secenegi sunarken, tiriiniin boyutu, rengi gibi fiziksel
ozelliklerinin yaninda fonksiyonel o6zellikleri hakkinda da genis kapsamli bilgilendirme
sunabilmektedir (Hopp & Gangadharbatla, 2016). IKEA yaptig1 bir arastirmada miisterilerinin
%14'liniin evleri veya is yerleri icin segtikleri {irtinii yanlis boyutlarda satin aldiklarini ortaya
¢ikarmistir. Bu sorunun iistesinden gelmek icin, geleneksel ve 6zellikle de ¢evrimici alisveris
i¢cin piyasaya silirdiigii AG uygulamas: ile miisterilerine, satin alma isleminden 6nce akilli
cihazlar1 aracilig ile segili {iriiniin yasam alanlarinin bir kosesinde nasil duracagini gorebilme
firsat1 sunmaktadir. Boylece, ¢evrimigi alisveris sirasinda iiriinii AG ile deneyen tiiketicinin
triin hakkindaki endiseleri azalma egilimi gosterebilmekte, tiiketici cevrimicgi aligveris
deneyiminden daha ¢ok keyif alabilmektedir (Childers vd., 2001). Miisterilerine yanlis boyutta
tiriin alma endisesini iizerlerinden atma firsat1 veren AG uygulamasi sayesinde, yanlis
boyutlarda satin alinan tiriinlerin iade edilmesi siirecinde yasanan mali kayiplarda da azalma
olacaktir. Ozellikle satin alma isleminden 6nce fiziksel denemeye ihtiyag duyulan yeni
tirtinlerin internet tizerinden satis1 sonrasi kaynaklanan {iriin uyumsuzlugunun Oniine
gecmek icin AG teknolojisi yeni iiriin tanitimina ve satisina deger katmaktadir (Luo & Sun,
2016: 2015).

Miigterileri internet iizerinden aligveris yapmaya heveslendiren etkenlerin basinda web
sitesinin tasarimi gelmektedir (Sultan & Uddin, 2011). Web sitesinin tasarimi miisteri
iligkilerini gelistirmede ve site ziyaretgilerini birer internet miisterisine dontistiirmekte 6nemli
rol oynamaktadir (Ghose & Dou, 1998). Bu nedenle 6zellikle geleneksel firmalar miisterilerini
internetten aligverise yonlendirmek ve satislarini artirmak igin gevrimici aligveris sitesin

tasarimina ve tasarimda yapacaklari yeniliklere 6nem vermelidir. Etkilesim ve kolaylik
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faktorleri web sayfasindaki etkinlik igin kritik 6neme sahiptir (Piccoli vd., 2004). Ozellikle
interaktif teknolojiler ile artirilmis alisveris deneyimi sunan web siteleri, ayrn bilgiyi iceren
web sitelerine oranla miisteride daha giiglii satin alma niyeti yaratmaktadir (Schlosser, 2003).
Web sitesinin kullanici deneyimi, yenilik¢i deneyim algisi olusturdugu zaman tiiketicilerde
internetten aligverise karsi da olumlu bir alg1 olustugu goriilmiistiir (O’Cass & Carlson, 2012).
E-ticaret firmalar1 ¢evrimici aligverigin etkinligini, yenilikler ile daha kolay ve eglenceli hale
getirmeye calismaktadirlar. Bazi firmalar miisterilerine herhangi bir uygulama kurulumu
olmaksizin web tabanli AG deneyimi sunmaktadir. Algveris etkinligini daha kolay ve
konforlu hale getirmeyi hedefleyen Isvicre menseli gozliik perakende firmasi Visilab,
FittingBox tarafindan hazirlanan AG destekli FitLive adli sanal deneme hizmetini web
sitesinden miisterilerine sunmaktadir. Bu hizmetten yararlanabilmek icin bilgisayar ve web
kameras: yeterli olmaktadir. Bu AG hizmeti sayesinde web sitesi kullaniciya 150'nin
tizerindeki gozlitk modelini deneme firsati sunarken, denenen iiriinler arasinda boliinmiis

ekranda karsilastirma yapmalarina da imkan tanimaktadir (Try on visilab, 2013).

Satin alma kararini vermeden 6nce tiiketicinin {irtin hakkinda bilgi elde edebilme yontemleri
arastirma, deneyimsel ve giiven olmak iizere 3 grupta siniflandirilmaktadir (Nelson, 1970).
Satin alma eyleminden once kalitesi ve Ozellikleri kolayca degerlendirilebilen iiriin veya
hizmetler “arastirma iriinti” olarak tanimlanirken, deneme yapilmaksizin {iriiniin
degerlendirilmesinin zor oldugu {iriinler ise “deneyimsel {iriin” olarak tanimlanmaktadir
(Klein, 1998). Miisterilerin aragtirma tirtinlerini deneyimsel iirtinlere oranla internetten satin
almaya daha niyetli olduklar1 goriilmiistiir. Bu durumun, deneyimsel {irtinlerin
degerlendirilmesinin kisiden kisiye degismesinden ve tiiketicinin kisisel zevklerinin satin
almada onemli bir rol oynamasindan kaynaklandigi belirtilmektedir (Moon vd., 2008).
Deneyimsel {iiriinlerin internet araciligiyla satisinda mdiisteri ile temas kurulabilmesi 6nem
tasimaktadir bu nedenle e-perakendecilerin gesitli miisteri temas noktalarin1 degerlendirmesi
ve cesitlendirmesi gerekmektedir (Lim vd., 2014). Deneyimsel {iriinlerin, internette basit bir
web sitesinde satisa sunulmasindansa, deneyim yaratan AG destekli web sitelerinde ve daha
fazlasin1 sunabilen akilli telefonlardaki AG uygulamalar1 yardimiyla satiginin yapilmasi,
tiiketicilerin arastirma tirtinlerini internetten satin alma niyeti ile deneyimsel {irtinleri

internetten satin alma niyeti arasindaki farki azaltabilecektir.

Tiiketicilerin davranislarini anlayarak onlar i¢in verimli ve kullamigsh bigimde gelistirilen
sistemler iyi tasarlanmis bir e-ticaret modeli olabilmektedir (Valincius vd., 2013). Bu noktada
onemli olan, perakende satis magazasiin deneyimi zenginlestiren bir ortam mi yoksa daha
islevsel bir satis ortami m1 saglamasi gerektigi sorusuna cevap verebilmektir (Schmitt, 1999).
Hazal tiiketim davramisi gosteren tiiketiciler aligveris yaparken vakit harcamaktan
cekinmezken, faydaci (rasyonel) titketim davranisina sahip tiiketiciler aligveris yaparken
zamandan tasarruf etmeye onem vermektedir. Bu bilgiye dayanarak firmalar sectikleri

pazarlama stratejisi ve konumlandirma tercihine uygun, haza tiiketim aligveris ortami veya
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faydaci tiiketim aligveris ortamu yaratabilmektedir (Scarpi vd., 2014). Cevrimigi perakende
sektoriindeki firmalar rekabetci kalabilmek ve miisteri degerini artirabilmek igin farkhi ve
etkili yollar arayisi igine girmektedirler (Mpinganjira, 2015). Ozellikle perakende sektdriindeki
rekabet artisi, pazarlamacilar: farkli magaza diizenleri olusturmaya motive etmektedir. Bu
motivasyonun bir sonucu olarak Cin’de internet tizerinden market aligverisi sunan en biiyiik
e-ticaret firmalarindan birisi olan “Yihaodian”, 2012 yilinda {ilke genelinde artirilmis
gerceklikten faydalanarak gelistirilmis 1000 adet sanal marketi hizmete sunmustur (Ogilvy
Asia, 2013). Akilli telefon ve tabletlerine konum bazli “Yihaodian AR” uygulamasini yiikleyen
miisteriler, uygulamay1 agtiklarinda bulunduklar: konuma en yakin sanal marketin yeri isaret
yardimui ile belirtilmektedir. Miisteriler 40x40 metrekare alana sahip sanal markette, geleneksel
market reyonlarimi dolastig1 gibi AG uygulamasinda cihazlarmin kamerasi ile sanal marketi
gezerken inceledikleri iiriinlerden sectiklerini sepetlerine ekleyip, aligverisin sonunda satin
alma islemlerini tamamlayabilmektedirler. Sonraki adimda satin almman {tiriinler belirtilen
adreslere teslim edilmektedir. “Yihaodian” internet tizerinden market aligverisini, kalabalik
markette kasada sira bekleme sorununun olmadig1 ve aligverisin hizli bir sekilde gerceklestigi
geleneksel market aligverisi ile bir araya getirerek AG aligveris deneyimi yaratmayi
basarmistir. Artan rekabet ortaminda 6zellikle faydaci tiiketim davranisina sahip tiiketicilere
hitap eden cevrimici perakende firmalarmin, zaman ve yer esnekligi ile aligveris kolayhig:
sunan g¢evrimigi magazalarin erisilebilirligini artirmasinda fayda vardir (Jiang vd., 2011).

Boylece rekabet giicii elde edebilecek, rakiplerinin bir adim Oniine gegebilecektir.
3.2. Perakende Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Perakende sektoriinde de AG teknolojisinden faydalanilmaktadir. Perakende magazalari,
triinlerini reyonlara yerlestirirken tiiketicilerine hitap edecek sekilde yerlestirmeye
calismaktadir. Magaza ici diizenlemelerin islevsellik ve fizyolojik bakimdan uyumlu olmasina
ozen gosterilmektedir, ¢linkii magaza ici diizen, magaza sadakati olusumunda rol oynayan en
onemli etkenlerden biridir (Merrilees & Miller, 2001).

AG teknolojisi ile perakendeciler siparisini verdikleri {irtiniin, tirtin daha magazaya gelmeden,
reyon planlamasini yapabilmekte ve iirtiniin konulmas1 planlanan reyonda nasil duracagini
gortintiileyebilmektedir. Bu sayede perakende firmalar1 hiz kazanmakta ve artirilmis
gerceklik ile yapilan ¢alisma sirasinda miisteriyle veya iirtiniinii sattig1 marka ile etkilesim
halinde olabilme sansini yakalayabilmektedir. Boylece daha {irtin magazada reyona
yerlestirilmeden On izleme calismas: yapilarak daha dogru pazarlama kararlar1 alma firsat:
elde edilebilmektedir. AG teknolojisini pazarlama stratejisi olarak kullanan firmalar,
miisterileri olan perakende firmalarinin goziinde arzulanan markalardan biri olabilmektedir.
Ornegin Coca-Cola markasmin Almanya’daki satis ekibi miisterilerinin taleplerine uygun
soguk icecek dolaplari satisinda bir¢ok secenek arasindan en uygun olan dolabr miisterilerine

sunma konusunda bir sorun yasamiglardir. Firma yasadiklar1 bu sikintiyl, ortaklar1 olan
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miisteri iligkileri yonetimi sirketi Salesforce’'un sundugu ve magazaya iiriin yerlestirme

ozelligi saglayan AG teknolojisi ile asmistir (Harris, 2014).

Tiiketiciler aligverise ¢iktiklarinda satin alinacaklar listesini 6nceden hazirlamis olsalar bile,
magazaya girdiklerinde aligveris listesinde bulunmayan bazi {riinler satin alma diirtiisii
yaratabilmektedir. Aligverisi yapan kisinin gerceklestirdigi fakat onceden planlamamis
oldugu bu satin alma islemleri, anlik satin alma (impulse buying) olarak tanimlanmaktadir
(Stern, 1962: 59). Perakendeciler bu durumun farkinda olduklar1 i¢in 6zellikle satin alma
noktalarinda miisterilerle iletisim kurmaktadir. Perakendeciler magaza ortamini tiiketicilerin
pozitif duygularini artiracak sekilde tasarlamaktadirlar ¢iinkii bu durum tiiketicilerin daha
fazla iirtin satin almalarini, magazada daha fazla vakit harcamalarini saglayarak arzulanan
tliketici davranisinin olusturulmasina katkida bulunmaktadir (Donovan vd., 1994; Xu Y.,
2007).

Satin alma noktasi iletisiminde tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmekteki en 6nemli unsurlardan
biri tirtintin sunumudur. Tiiketicinin iirtine kars: fiziksel yakinlik duyma, magazada tiriine
dokunabilme, koklama ve tirinii licretsiz test edebilme imkan tiiketicide triini satin alma
arzusu olusturmaktadir (Vohs & Faber, 2007). Bu nedenle magaza igerisinde; renklerin
farklihigiyla ya da calan bir miizikle tiiketicinin dikkati c¢ekilerek onun iiriine olan ilgisi
arttirllmaya galisilmaktadir. Ayni zamanda satin alma noktasinda uygulanacak promosyon
etkinlikleri de anlik satin almay1 artirmak i¢in kullanilan yontemlerdendir (Gupta vd., 2009).
Satin alma noktas: iletisim tasariminin sadece g6z alici olmanin 6tesinde kisinin aligveris
deneyimine de deger katmasi beklenmektedir. Uriin ile tiiketicinin etkilesiminde, AG
teknolojisi bu pazarlama teknigine yeni bir soluk getirmektedir. William Grant & Sons
firmasinda kiiresel pazarlama yoneticisi olan Ian Taylor, markalarinin satin alma noktasinda
aligveris deneyiminin ve yenilik¢i yaklasimlarin éneminden bahsetmektedir (Hosea, 2010).

AG teknolojisi de bu yeniliklerin igerisinde yer almaktadir.

Magazadaki {iirtinlerin sunumu amaca uygun bir sekilde tasarlanarak tiiketiciler ile
bulusturuldugu zaman alisveris oranlarinda 10% artis saglanmaktadir. Amerika’daki biiyiik
sirketler her sene satin alma noktas: ¢alismalarina 19 milyar dolar para harcamaktadir
(Solomon, 2013). Satin alma noktas: iletisimine Onem veren ve yatirimlarini artiran
markalardan bir tanesi de Lego’dur. Anlasmali perakende magazalarinda Lego markasinin
tirtinlerine ait reyonlarda “digital box” adli AG teknolojisi saglayicist Metaio firmasi
tarafindan desteklenen AG kiosk makineleri kullanilmaktadir (Owyang, 2010). Satin alma
noktasinda tliketici se¢gmis oldugu Lego {iriiniinii yatay tutarak kiosk makinesine
okuttugunda, {irtiniin tamamlanmis halinin animasyonlu gorseli ambalajin {izerinde olacak
sekilde goriintiilenmektedir. Uriin yatay bicimde saga sola evrildiginde tamamlanmus iiriine
ait gorselde ayni eksenlerde hareket etmekte ve ¢oklu agilardan goriintii elde edilmektedir.

Uygulama igin kullanilan kiosk cihazi sabit ve miisterinin ekstra miidahalesine ihtiyag
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duymamaktadir (Wassom, 2014). Bu sayede markanin hedef kitlesi olan ¢ocuk ve gengler
tiriintin 3 boyutlu halini satin almadan once gorebilmekte ve yayinlanan animasyonla

markanin iirtinii hakkinda yaratmis oldugu hayal diinyas: gozlemlenebilmektedir.

Daha oOnce de bahsedildigi gibi, AG bir deneyimsel pazarlama araci olarak
diistintilebilmektedir. Ciinkii burada sadece iirtin ve hizmete odaklanilmamakta, aym
zamanda miisteriye ailesine, arkadaslarina ve bulundugu gruplardaki insanlara da
anlatabilecegi bir olay ortaya ¢ikmaktadir (Yuan & Wu, 2008). Deneyimsel pazarlama gelisim
gosterdikge, firmalar tiiketici ile irtin arasindaki etkilesimi arttiran, AG teknolojisinin
kullanildig1 daha etkili pazarlama stratejilerine yonelecektir. Procter&Gamble ve Wal-Mart
gibi uluslararas: firmalar da biinyelerindeki markalar1 biiylitmek adina bu teknolojiden
faydalanmaktadir (Farhad, 2009). Bu bilgiler 1s181nda, gelecekte AG teknolojisinin perakende

sektoriinde ¢ok daha fazla kullanilacagini sdylemek miimkiindiir.
3.3. Turizm Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Turizm sektoriintin bilgi tabanh bir is olusu AG teknolojisini turizm etkinlikleri i¢in de
kullanilabilir kilmaktadir (Werthner & Ricci, 2004). Gezi rehberleri, hali hazirda seyahatleri
boyunca GPS’den faydalanan turistlere, cevre isletmeler ve turistik tarihi mekanlar hakkinda,
fiziksel isaretgilerden yararlanarak AG ile tanitim yapabilmekte ve kapsaml bilgiler
sunabilmektedir (Yuen vd., 2011; Hollerer & Feiner, 2004). Hatta turistler, kullanacaklar1 AG
uygulamasinin sundugu hizmetin kalitesine baglh olarak gezileri sirasinda kendilerine eslik
edecek bir rehbere ihtiya¢ duymadan bulunduklar1 mekanlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Berryman, 2012). AG teknolojisiyle ile olusturulacak seyahat rehberlerinde
sadece bilgi verme iglevine degil ayn1 zamanda deneyime de yogunlasilmas: gerekmektedir
(Aluri, 2017). Kiiltiirel miras tanitiminin akilli ve interaktif bilgi sunumu yapabilen yenilikgi
uygulamalar igin ayricalikli bir uygulama alani oldugu vurgulanmaktadir (Stock &
Zancanaro, 2002).

Glintimiizde fiziksel isaretciler kullanilmadan ve konum bilgisine sahip olmadan, bulunulan
cevreyi taniyabilen, daha giiglii sensorlerin kullanildigi AG teknolojisi firmalar tarafindan
reklam ve pazarlama amaglh kullanilmaktadir (Schechter, 2014). AG teknolojisinin Google’in
Tango projesinde oldugu gibi kullanildig1 varsayildiginda kullanicilarin, turistik bir gezi
planlarken gidecekleri alternatif sehirlerin kiiltiirel miraslarim1 AG ile farkli bir yoldan
gozlemleme firsat1 yakalay1p seyahatlerini gerceklestirme kararlarmni daha motive olmus bir
sekilde alabilecekleri ongoriilmektedir. Bu turizm faaliyetini 6nceden deneyen kullanicinin
aktaracag bilgi ile pazarlamaci, kullanicinin nelerden hoslandig1 ve kullaniciya 6zgii hangi
tirtin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi gerektigi hakkinda bilgiler toplayabilecektir

(Yovcheva vd., 2012). Turizm sektoriinde kullanilan AG teknolojisi hem rehberin hem de
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turistin isin kolaylastirmaktadir. Destinasyon pazarlamasi agisindan bakildiginda, boyle bir

avantajin sunulmasi destinasyonun daha cazip hale gelmesini saglayabilecektir.
4. Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalar

AG'nin asil amaci kullanicilarinin gercek diinya algisini ve gercek diinya ile olan etkilesimini,
3 boyutlu sanal nesneler kullanarak zenginlestirmektir (Azuma vd., 2001). Bu amaca istinaden,
Pokémon GO oyunu 2016 yilinda piyasaya ¢ikmis ve bir¢ok insani pesinden siiriiklemistir.
Alternatif gergeklik yaratan Pokémon Go uygulamasi, AG teknolojisinden ve konum
belirleme teknolojisinden faydalanilarak olusturulmustur (Sicart, 2017). Gergek diinya ile
sanal ¢izgi karakterlerini bir araya getiren ve milyonlarca insanin oynadigl bu oyun mobil
diinyasinda biiylik bir popiilariteye ulasarak yatirimcilarina milyonlarca dolar para

kazandirmistir.

Pokémon GO'nun basarisi zincirleme pazarlama faaliyetlerini tetiklemistir. Bu tepkimeye
zemin olusturan nedenlerden bir tanesi, tiiketicilerin giindelik hayatta ¢okca gittikleri ya da
yakmindan gectikleri birok mekana iligkin yeterli bilgi sahibi degilken bu oyun sayesinde
sehri daha iyi tanimalaridir. Bu sayede tiiketiciler yasadiklar1 yerde adin1 dahi bilmedikleri
mekanlar farketmektedirler (Tokgoz, 2017). Oyunun ulasabildigi kullanici miktar1 bir¢ok
markanin dikkatini ¢ekmis ve markalar farkl fikirler ile tiiketicilerin karsisina gikmiglardir.
Kimi perakendeciler pokémon karakteri yakalamak i¢in disariya gikan ve hareket halinde olan
kullanicilar1 hedefleyerek {irtinlerini pazarlamaya, restoran sahipleri ise kullanicilar
mekanlarina pokémon yakalamaya ve {riinlerini tatmaya davet etmislerdir. Pokémon GO
oyununun yapimcist Nianatic firmasi, reklamini yapmak isteyen ¢esitli kuruluslara oyun igi
“sponsorlu konumlar” satmaktadir (Hobbs, 2016). Ornegin, New York sehrindeki bir pizzac
10$ odeyip pokémon karakterlerini magazasina cekecek olan yem paketini satin alarak,
Pokémon GO kullanicilarini magazasina ¢ekebilmeyi basarmis ve satiglarini %75 artirmistir
(Gepner vd., 2016). Pokémon GO gibi ileride gelistirilecek olan mobil AG uygulamalarinin
firmalar tarafindan ticari ve kisisellestirme faaliyetleri i¢in kullanilmasi beklenmektedir
(Sicart, 2017).

Giizellik sektoriinde de AG teknolojisini kullanan bircok marka bulunmaktadir. Bu AG
uygulamalarinda kozmetik markalar1 kullanicilara iiriinlerini {izerlerinde deneme firsati
sunmaktadir. Kisi akilli cihazi ile yiiziinti taradiginda uygulama, kisinin yiiz hatlarimi
belirlemekte ve secilen iiriiniin taranan yiizde denenmesine imkan tanimaktadir. Boylece
kullanicilar iirtinleri gercekten deneme zahmetine girmeden, markanin sundugu {iriinlerin
tizerlerinde nasil durduklarini gorebilmektedir. Uygulama, geleneksel magazalara kiyasla
tliketicilere ¢cok daha fazla {irtin deneme sansi sunmaktadir. Bununla birlikte markalar bu AG
uygulamasi ile yeni tiiketicilere tirtinlerini denettiginde eristikleri pazar boyutlar1 oldukca
bliyiimektedir. Yasattigi deneyim ve sahip oldugu bu arti ozellikleri ile AG’in ileride

insanlarin giizellik sektoriindeki aligveris aliskanliklarini degistirecegi Ongoriilmektedir.
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Sephora, L’Oreal, Modiface gibi firmalar bu AG uygulamalarini pazarlama faaliyetlerinde
etkili bicimde kullanmaktadir (Beykoz, 2018).

Ozellikle giyim sektoriinde perakendeciler magaza igerisinde AG'den faydalanan sanal
aynalar ve sanal soyunma odalar1 kullanmaktadirlar. Bu AG uygulamas: ile miisteri kendi
viicut hatlarina uygun, farkli renklerde satisa sunulan birden ¢ok {iriinii ayn1 anda hareketli
sekilde tizerinde deneme firsat: bulmaktadir. Sanal aynalarda kisi {izerindeki kiyafeti farklh
acilarda goriintiileyebilirken sanal ayna goriintiiyii yakinlastirip uzaklastirmasina da olanak
saglamaktadir (Kim & Forsythe, 2008). Yogun saatlerde magazaya girdiginde istedigi tiriinii
denemek igin bos kabin bulamayan miisteriler igin, yenilik¢i ve alisverisi kolaylastiran sanal
aynalar sayesinde zaman kayb1 azalmakta ve aligveris daha eglenceli hale gelmektedir. Ayni
zamanda eglenceli aligveris ortamindaki interaktif etkiyi giiclendirmeyi amagclayan
magazalar, miisterisine sanal ayna veya sanal soyunma odasinda iizerinde denedigi kiyafet
ile fotograf cekilip, sosyal medyada paylasma secenegi de sunmaktadir. AG teknolojisinden
faydalanan sanal aynalar ile miisterinin alisveris deneyimi zenginlestirilmeye ¢alisilmaktadir
(Yuen vd., 2011).

AG teknolojisini kullanarak muiisterilerinin alisveris deneyimini zenginlestirmenin yaninda
miisterilerin zaruri aligveris stirelerini de kisaltmayi amaglayan Lowe’s firmasi, “Lowe’s
Vision: In Store Navigation” uygulamasin1 Google Play magazasinda kullanicilarina ticretsiz
olarak sunmaktadir. Google'n AG teknolojisi Tango’dan yararlanan uygulama, magaza igi
aligveris deneyimini sadelestirmek igin tasarlanmistir. Kullanicilar bu uygulama sayesinde
ulasmak istedikleri tirtinti uygulama icinde arattiklar1 zaman ¢ikan sanal gubuklar, tirtintin
magaza igerisindeki konumuna kullanicty1 yonlendirmektedir. Sanal ¢ubuklar: takip eden
tiikketici akilli cihazinin bir kosesinde acilan pencere yardimiyla da iiriin hakkinda bilgi
edinebilmektedir. Boylece aradigi iiriinii bulmaya odaklanmis miisteri iriinii ararken
odaklanamadig1 diger magaza igi lirlinlere daha fazla goz gezdirme sansi yakalayabilmekte

ve bir¢ok ayrint1 o miisteri tarafindan fark edilebilmektedir (Paul, 2013).

AG gerceklik teknolojisi, akilli telefonlar, tabletler, sabit cihazlar ile kullaniminin 6tesinde
gozliikkler ve kafaya monte edilen cihazlar ile potansiyelini arttirmaktadir. Ornegin
Microsoft'un gelistirmis oldugu holografik bilgisayar olan HoloLens, Google Glass ve ODG
firmasmin akilli gozliikleri kullanicilarina zenginlestirilmis karisik bir diinya yaratmayi
amaclamaktadir. Otomobil iireticisi Mini, 2 y1l 6nce Shangai otomotiv fuarinda gelistirmis
oldugu goriis artiricr gozliiklerini sunmustur. Gozliik, gostergeleri ve yol takip sistemini
siriicliniin goziiniin Oniine aktarmaktadir. Gozligiin en yaratici yani ise kisinin aracin
icerisinden disariy1 goremedigi kisimlar1 da ekrana yansitiyor olmasidir (Taskan, 2018). Satisa
sunulmayan bu gozliiklerin ileride, entegre edildigi arag ile birlikte piyasaya stiriildiigiinde

tiriine ve dolayisiyla miisteriye deger katmas: beklenmektedir. Bununla birlikte, mobil
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uygulamalar insanlar tarafindan para Odenmeden indiriliyorken, s6z konusu akilli

gozliiklerin yiiksek maliyetlere sahip olmas: simdilik bir dezavantaj yaratabilmektedir.

4. Pazarlamada Kullanilan Artirilmis Gergeklik Teknolojisiyle Ilgili Yasanan

Olumsuzluklar

AG teknolojisinin yakin zamandaki popiilerligi ve ¢ekiciliginin yaninda bu teknolojinin hentiz
asamadig1 bir takim engelleri ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Kullanilan akilli cihazlarin
¢ozlintirliigli, uygulamanin yapimcilart hatta farkli marka cihazlarin kullandigr isletim
sistemlerinin degiskenligi, AG uygulamalarinda ara yiiz ve veri farkliliklarinin olusmasina yol
acabilmektedir. Her firmanin kendi uygulamasim yarattigi ve kendi miisterilerinin oldugu
goz oOniinde bulunduruldugunda, AG wuygulamalarmin bir standarda sahip oldugu

sOylenememektedir (Vaughan-Nichols, 2009).

Konum tabanli bir AG uygulamasinda GPS'in verdigi konumlar her zaman dogru
olmayabilmektedir. Maalesef GPS sensorleri ¢ok hassastir ve sensoriin elde ettigi bilgi gergek
konuma bagli olarak énemli 6lglide degiskenlik gosterebilmektedir. Bu yiizden arzulanan
deneyimsel pazarlama, istenmeyen miisteri memnuniyetsizliklerine yol acabilmektedir.
Kullanicinin mensup oldugu internet saglayici kurumun altyapisi kotii ise veya altyap:
calismalar1 gergeklestiriliyor ise bu sirada uygulama kullanilmaz hale gelebilmektedir. Bu
durumlar AG teknolojisinin amagladig: tiiketici ile hizli etkilesimin oniine gegebilmektedir
(Berryman, 2012).

Insanlarm AG kullanmaya alisma stiregleri beklenenden daha zorlu olabilmektedir. Bu siirece
etki eden faktorlerden bir tanesi gizlilik kaygisidir (Krevelen & Poelman, 2010). AG mobil
sistemlerinin kisisel olmas1 gerekmektedir ve goriintiilenen bilgi sadece kullanici izin verdigi
takdirde bagkalar1 tarafindan goriilebilmelidir (Carmigniani vd., 2010). Android isletim
sistemi; ti¢lincii parti gelisimini desteklemek icin uygulamalarin telefon donanimina, kablosuz
internet aglarina, kullanici verilerine ve telefon ayarlarina ulasimina imkan saglamaktadir
(Felt vd., 2011). Tiim uygulamalar akilli cihaza indirildikten sonra kullanicinin kimlik, telefon
rehberi, konum ve medya gibi 6zel bilgilerine erisim saglamaktadir. Ortalama olarak her 10
akill telefon uygulamasinin 7 tanesi, erisebildikleri kullanic1 bilgilerini tiglincii sahislar ile
paylagsmaktadir (Rodriguez & Sundaresan, 2017). Bu durum akilli cihazlarinda AG kullanacak
kisilerin 6zel hayatlarmin gizliligine tehlike diisiirebilmektedir. Mobil cihaz kullanan kisilerin
gizlilik endisesi, reklamlar kisisellestikge artma egilimi gostermektedir (Xu vd., 2011). Akillh
telefon kullanan 30 katilimcinin 19'u, akilli telefon uygulamalarinin erisim isteklerinin
uygulamay telefonlarma yiiklemeye karar vermelerini etkiledigini belirtmistir (Alsaleh vd.,

2017). Bu teknolojinin kisisel gizliligi ihlal etmeden uygulanmasinda fayda vardir.

Tiiketicilerin edindikleri {irtin ve hizmetlerden sagladiklar1 fayda zaman igerisinde azalma
egilimi gosterebilmektedir. Her tiiketim sonunda toplam faydada meydana gelen yavaslama

tiiketicilerin {irtin ve hizmete karsi heveslerini kirabilir. Bu durum AG teknolojisi i¢in de
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gegcerlidir. Tiiketicilerin zamanla pazarlamacilarin kendilerine sundugu benzer icerikli AG
uygulamalarindan da sikilmaya baslayacag: diistiniilmektedir (Clawson, 2009). Bu nedenle
uygulamalarinda AG teknolojisinden faydalanacak olan pazarlamacilarin dikkate almasi
gereken bir diger nokta da, kullandiklar1 AG teknolojisinin faaliyetlerine deger katmaya

devam etmesidir (Kemm, 2017).

Deneyimsel pazarlama tiiketici icin kolaylik sagladig1 gibi, 6nemli boyutta bir riski de
meydana getirmektedir. Bir tiiketici AG teknolojisi araciligryla bir tirtinii begenip aliyor, fakat
tilketimin sonunda aymi hazzi alamiyor ise, AG teknolojisinin giivenilirligi tiiketicinin
goziinde sarsilabilmektedir (Wagner, 2007). Bu durum AG teknolojisinin yeteri kadar iyi
dizayn edilmemesinden kaynaklansa da, tiiketici fiziksel olarak iiriin ile ilgili yasadig1 sorunu
da AG teknolojisine mal edebilmektedir. 60 katihmci ile gerceklestirilen bir deneysel
calismada, IKEA'min miisterileri i¢in olusturdugu AG uygulamasi test edilirken, katilimcilarin
bircogu uygulamadaki sanal dgelerin yiiksek diizeyde gercekgilige sahip olmasi gerektigini
belirtmiglerdir (Javornik, 2016). Bu nedenle tiiketicilerin bu hataya diismemesi igin
pazarlamacilarin mevcut teknoloji ile miikemmele yakin AG sunmasi ve teknolojiyi
tiikketicilerine tanitmasi gerekmektedir. Tiim bu sebeplerden 6tiirii teknolojinin gerektirdikleri
iyi tanimlanmali ve tiiketiciye sunulurken toplum tarafindan kabul edilebilirligi g6z oniinde

bulundurulmalidir.
5. Pazarlamada Artirilmis Gerg¢eklik Konusunu Ele Alan Calismalar

AG teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslanmas: ile birlikte ilgili
literatiirde; bu teknolojinin pazarlama ile ilgili hangi sektorlerde, hangi iiriin ve hizmet
pazarlamasinda kullanilirsa etkili olabilecegi ve/veya geleneksel yontemlere kiyasla ne kadar
etkin olabilecegi vb. arastirmacilarin cevap aradiklar1 sorular olmustur. Pazarlamada AG
teknolojisine iliskin yiirtitiilmiis ¢alismalar incelendiginde, genellikle tiiketicilerin AG
teknolojisini kullanan markaya yonelik tutumlar1 ve bu teknolojinin iirtin/hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi tizerine odaklanildig1 goriilmiistiir. Literatiirdeki bu ¢alismalarin

icerigi ve elde edilen bulgular 6zet halinde Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Literatiirde Yer Alan Pazarlamada AG Teknolojisi ile Tlgili Caligmalar

Yazar / Yayinlanma Yili | Calismanin igerigi / Bulgular

Philipp A. | “Augmented Reality Marketing: How mobile Ar-apps can Improve
Rauschnabela, Brands through Inspirations”

Reto Felix, » 201 katthmcidan olugsan deney ve kontrol gruplar tizerinde, AG
Chris Hinsch, uygulamasinin, katilimcilarin  markaya (IKEA) yonelik
2019 tutumlarini nasil etkiledigi arastirilmistir. AG kullaniminin

markaya karsi pozitif bir tutum gelistirmeye katkis1 oldugu

bulgulanmusgtir.
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> Ogzellikle de AG uygulamasmin gercek diinya algisiyla
biitiinlesme niteligi arttikca markaya yonelik tutumlarin olumlu

yonde gelistigi goriilmiistiir.

Patrick van Esch,
Denni Arlib,
Mahnaz
Gheshlaghic,
Vicki Andonopoulosc,
Tania von der Heidtd,
Gavin Northey,

2019

Haiji,

“Anthropomorphism and Augmented Reality in The Retail
Environment”

» Antropomorfizm, AG ve markaya yonelik tutumlar arasindaki
iligkileri belirlemek amaciyla 319 katilima tizerinde kesitsel alan
bazli bir ¢alisma yiiriitiilmistiir.

» Aragtirmada katilimcilardan mobil cihaz tzerinden AG

kullanarak bir aligveris deneyimine katilmasi istenmis ve elde
AR

beklentilerini ve onu kullanan markalara karsi tutumlarinm

edilen bulgular, antropomorfizmin tiiketicilerin

etkiledigini gostermistir.

Shu-pei Tsai,
2019

“Augmented Reality Enhancing Place Satisfaction For Heritage Tourism
Marketing”

» Bu calismada, lokasyon bazli AG uygulamasinin kiiltiirel miras

turizminde yer tatminini neden ve nasil arttirdigini belirlemek

amaciyla Pekin’i ziyarete gelen 503 turist tizerinde bir arastirma

yuritilmiistiir.
> Gezi esnasinda AG uygulamalarmi kullanan turistlere
sonrasinda bir anket uygulanmistir. Sonug¢ olarak, AG

uygulamasinin tek bagina etkililigi optimize etmede yeterli
olmadigl, uygulamanin tam bir tatmin saglamasinin kullanict
katihmi (kullanicilarin  AG uygulamasina odaklanmasi) ve

algiladiklar: gercgeklik faktorlerine bagl oldugu belirlenmistir.

Cristian Gallardo,
Sandy P. Rodriguez,
Irma E. Chango,
Washington X.
Quevedo,

Jaime Santana,

Aldrin G. Acosta,

Julio C. Tapia,

Victor H. Andaluz,

2018

“Augmented Reality as a New Marketing Strategy”
> Yazarlar mobilya sektorii {izerinden gerceklestirdikleri derleme
calismalarinda attirilmis gergeklik uygulamalar1 vasitasiyla,
hizmetlerin kisisellestirilerek, katalog {iriinlerin satin alinmadan
gercek mekanlarda denenmesine izin verdigini ve bu durumun
tiiketicilere hizli, kolay ve etkilesimli bir secim imkani veren yeni

aligveris tecriibeleri sunacagini belirtmislerdir.

Joachim Scholz,
Katherine Duffy,
2018

“We are at Home: How Augmented Reality Reshapes Mobile Marketing
and Consumer-Brand Relationships”
> Bu calismada, Sephora kozmetik perakende markasinin mobil
AG uygulamasini kullanarak mobil aligveris yapan tiiketicileri
hedef alan nitel bir arastirma yapilmistir.
> Arastirma gazete ve dergilerde ilgili makalelerin taranmasini,

IOS ve appstore’da yer alan AG uygulamasma iliskin 3701
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yorumu, kisisel deneyimleri ve milenyum kusagindan arastirma
icin se¢ilmis 31 kadin tiiketicinin deneyimlerine yonelik
gerceklestirilen goriismeler ve video giinliiklerinin analiz
edilmesi tizerinden gergeklestirilmistir.

> Sonug olarak, AG uygulamasmin tiiketici ve marka arasinda
daha samimi bir iligki gelistirmesine katkida bulundugu

goriilmiistiir.

Oya Eru,
2017

“The Use of Augmented Reality in Marketing Courses”

» Bu derleme ¢alismada, pazarlama derslerinde AG teknolojisinin
kullanilmasinin =~ genglerin  ilgisini ve  motivasyonunu
ylikseltecegi, ayrica derslerin daha interaktif ve eglenceli
gecmesine etki edecegi belirtilmisgtir.

Mark Yi-Cheon Yima,
Shu-Chuan Chu,

Paul L. Sauer,

2017

“Is Augmented Reality Technology an Effective Tool for E-commerce? An
Interactivity and Vividness Perspective”
> Bu calismada kol saati ve giines gozliiklerinin satilmasinda
AG'nin etkili bir ara¢ olup olmadigini belirlemek iizere iki
arastirma ytirtitilmiistiir.
> Birinci arastirmada geleneksel web sitesi ile AG teknolojisiyle
desteklenmis web sitelerinin etkinligi karsilastirilmis ve AG'nin
ortaya ¢ikardig: yenilik, kullanishlik, ti¢ boyutluluk, eglence gibi
ozelliklerin iletisim etkinligini arttirdig1 ve bu sayede ortama ve
satin alma niyetine yonelik tutumlarda pozitif bir degisim
gozlendigi belirlenmistir.
> Ikinci calismada tiiketicilerin iiriinleri AG’ye karsin canliliga ve
etkilesime odaklanmis geleneksel web iletigsimini
degerlendirmeleri karsilastirilmis ve sonug olarak yenilik faktorii

disinda aralarinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir.

Gallayanee
Yaoyuneyong,
Jamye Foster,
Erik Johnson,

David Johnson,

“Augmented Reality Marketing: Consumer Preferences and Attitudes
Toward Hypermedia Print Ads”

» Bu arastirmada, AG teknolojisine sahip tasmabilir akill

cihazlarda kullanilabilen pazarlama stratejisi, reklam alaninda

kullaniminin katkisin1 anlamak amaci ile uygulanmig 3 farkl tiir

2016 reklami 8 farklh agidan tiiketicinin  tepkilerine gore
degerlendirilmistir.
> Bilgilendirici, etkileyici, orijinal, zaman harcama, reklam degeri,
rahatsiz edici, eglendirici, reklama kars: tepkiler dl¢iilmiistiir.
> Arastirma sonucunda; AG teknolojisinin tercih edildigi, “quick
response”un sinir bozucu, geleneksel olanin ise vakit harcadig:
sonucuna ulagilmigtir.
Ibrahim ilhan, “Mobile Marketing: Usage of Augmented Reality in Tourism”
Evrim Celtek,
2016
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» Bu calismada; akilli cihazlarda bulunan AG uygulamalar, bilgi
edinmeyi ve farkindalig1 arttiran, reklam araci ve pazarlamada
yeni bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

» Bu arastirma AG uygulamalarinin imkanlarmi ve turizm
islemelerinin taniminda rol oynayan AR uygulamalarim

belirlemeyi amaclamaktadir.

Atieh Poushneh,

A.Z. Vasquez-Parraga,

2016

“Discernible Impact of Augmented Reality on Retail Customer’s
Experience, Satisfaction and Willingness To Buy”
> Bu calismada AG teknolojisinin perakende miisterilerinin
deneyimine, memnuniyetine ve satin alma niyetine etkileri
incelenmistir.
> Cogu geng, 99 kisiden olusan katilimcilar kontrol grubu ve deney
grubu olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Kontrol grubu tizerinde
geleneksel ¢evrimici aligveris incelenirken, deney grubu Ray-Ban
glines gozliiklerini sanal ayna karsisinda denemislerdir.
» Analiz sonucunda, AG teknolojisi ile zenginlestirilmis kullanici
deneyiminin memnuniyeti artirdig1 ve kiside tiriinii satin alma

istegi yarattig1 bulunmustur.

Syarifah
Wafa,
Ellyna Hashim,
2015

Nurleyena

“Adoption of Mobile Augmented Reality Advertisements by Brands in
Malaysia”
> Bu calismada, Malezya’daki mobil AG reklamlarmi kullanan
markalar {lizerinde yapilan aragtirmadan bahsedilmistir.
> Reklam acente calisanlarmin AR kullanmaya yatkinliklarim
O0lcmeyi amaglayan bu calismada, glineydogu Asyanin bu
teknolojiyi ne derecede kabullendiklerine dair bir sonug elde

edilmistir.

Chao-Hung Wang,

“Evaluation of an Augmented Reality Embedded On-line Shopping

Yi-Chen Chiang, System”
Mao-Jiun Wang, > Calismada, popiiler bir Taiwan ¢evrimici aligveris sitesinde AG
2015 teknolojisi yerlestirilmis ve bu sayede {irlinlerin sanal olarak
denenebildigi bir sistemin etkisini 6lgmek igin bir deney
yapilmistir.
> Tiiketicinin, AR sistemi ile daha kolay deneme ve se¢im
yapabildigi sonucuna ulagilmustir.
Jarkko Polvi, “SlidAR:A 3 D Positioning Method For SLAM-Based Handheld
Takafumi Taketomi, Augmented Reality”

Goshiro Yamamoto,
Arindam Dey,
Christian Sandor,
Hirokazu Kato,
2015

» AG cihazlarinin dogru konumlandirilmas: hakkinda bir ¢alisma
yapilmistir.
» HoldAr ve SoldAr adi1 verilen konumlandirmalar incelenmis ve

karsilastirmalar yapilmustir.




106

AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Sayr/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.004

Soon Jong Jung,

Tony Liao, “Augmented or Admented Reality? The Influence of Marketing on
2014 Augmented Reality Technologies”
» AG teknolojisinin kullanicilar tizerindeki algilar incelenmistir.
» AG teknolojisinin pazarlama sektdrii igerisinde kendisine nasil
kaynak bulabildigi anlatilmigtir.
Min Ki Park, “Spatial Augmented Reality For Product Appearance Design Evaluation”
Kyu Je Lim, » Mekansal AG teknolojisinin nasil dizayn edildigine dair bir
Myoung Kook Seo, arastirma yapilmistir.

» AG teknolojisi ile sanal bir otomobil uygulamas: dizayn etme

Pavla Storkova,
2015

Kwan H. Lee, calismasi yapilmistir.

2014

Ana Javornik, “Classifications of Augmented Reality Uses in Marketing”

2014 » Bu arastirma; Ag teknolosjinin pazarlamadaki kullaniminm
inceleyip yogunluguna, tiiketim igeriklerindeki farkliliklara ve
pazarlama fonksiyonlarma dayanarak smiflandirma semalar:
kurmaktadir.

» Bu ayrmmn ticari amaglar igin fiziksel c¢evrenin artirilmis
dinamigini daha iyi anlamak ve tiiketici deneyiminden ayirt
edebilmek agisindan gerekli oldugu vurgulanmaktadir.

Jifi Kysela, “Using Augmented Reality as a Medium for Teaching History and

Tourism”
> Ozellikle turizm ve tarih ile ilgili egitimde sagladigi yeni
olanaklar ve bu teknolojilerin riskli yanlar: beraber incelenmistir.

> Makale AG

yogunlasmaktadir. aG teknolojisinin etkili ve gekici bir egitim

teknolojisinin ~ egitimdeki  kullanimina

icin yeni yollar sundugu belirtilmisgtir.

Jernej Bule,
Peter Peer,
2012

“Interactive Augmented Reality Marketing System”

» Calismada, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek igin diger firmalardan
farkli olunmasi1 gerektigi, bu sebeple tek bir reklam y&ntemine
bagl kalinmamasi gerektigi vurgulanmstir.

> Sistem iki fuarda denenmis ve ziyaretgiler {izerinde dikkate

deger bir etki oldugu sonucuna ulagilmistir.

Marius Bulearca,
Daniel Tamarjan,
2010

“Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?”
> AG teknolojisinin giiniimiiziin hevesli oyuncagi olmasinin
otesinde uzun dénemde bu teknolojinin pazarlama sektoriine
katabilecekleri incelenmistir.

> AG teknolojisinin marka sadakatine olan etkisi incelenmistir.

Sonug¢

Pazarlamada AG

teknolojisinin ~ kullanilmasi, ~ giintimiizde geleneksel pazarlama

yontemlerinden ¢ok farkli, garpic, yaratici ve ilgi cekici bir pazarlama stratejisi olarak yerini
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almistir. Geng kusaklara hitap eden bu pazarlama yontemi, teknolojideki gelismelerle her
gecen giin ortaya ¢ikan yenilikler sayesinde firmalar agisindan daha cazip hale gelmektedir.
Firmalarin stratejik pazarlama planlarinda yer almasi ile AG teknolojisinin gelecekte akilli
cihazlarin yer aldig1 tiim sektorlerde karsimiza ¢ikacagimi sdylemek miimkiindiir.
Pazarlamada AG teknolojisinin gelisimi, tiiketici ile tirliniin etkilesimini gii¢lendirmekten

gecmektedir.

Pazarlamada AG teknolojisinin kullanilmasi, akilli cihazlarin sahip oldugu o6zelliklerin 6n
planda oldugu, yenilik¢i bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. AG teknolojisinde, fiziksel
ortam dijital 0geler ile zenginlestirilmekte ve kullaniciya fiziksel ortamdan kopmadan
deneyim yasatilmaktadir. Bu da pazarlama agisindan oldukca onemli bir avantajdir. Bu
teknoloji potansiyel miisterilere {iriinii ve hizmeti satin almadan ©Once deneme firsati
sunmaktadir. Deneyimsel pazarlama acisindan bakildiginda, AG teknolojisiyle insanlarin
isitme, gorme ve dokunma gibi baslica duyularmna hitap edildigi goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama gelisim gosterdikge, firmalar tiiketici ile tirtin arasindaki etkilesimi arttiran, AG

teknolojisinin kullanildig1 daha etkili pazarlama stratejilerine yonelecektir.

AG teknolojisi, genel olarak 1995 yili ve sonrasi dogumlu bireylerden olusan, dogduklari
gliinden bu yana teknoloji ile i¢ ice yasayan, dijital iletisim teknolojisine genis Olcekte
ulasabilen Z kusaginin daha ¢ok ilgisini cekmektedir. Hedef kitlesi Z kusag1 olan firmalar igin

pazarlamada AG stratejisinin kullanilmasi bigilmis bir kaftandir.

Pazarlamada AG teknolojisinin uygulanmasi, kullanicilara deneyimlerini sosyal aglarda
paylasma firsatt sunmaktadir. Snapchat ve Snaps gibi AG teknolojisi kullanan mobil
uygulamalar ile olusturulacak yaratict ve dikkat c¢ekici igeriklerin sosyal medyada

paylasilmasi markaya, liriine ve tutundurma faaliyetlerine olan etkilesimi artirmaktadir.

Geleneksel yontemler vyerine, fiziksel diinya ile etkilesimi sayesinde diger dijital
deneyimlerden siyrilan AG teknolojisinin pazarlama araci olarak onemi artmakta ve 6zellikle
reklam sektoriinde siklikla kullanilmaya baslanmaktadir. Bu teknoloji ayrica, e-ticarette var
olan etkilesim agigin1 daraltmak ve miisterinin markaya ve e-ticarete olan giivenini artirmak
icin de uygulanmaktadir. Bu uygulamalar miisteriye {irtinii farkli agilardan ve 3 boyutlu
goriintiileyebilme secenegi sunarken, {irtiniin boyutu, rengi gibi fiziksel 6zelliklerinin yaninda
fonksiyonel 6zellikleri hakkinda da genis kapsaml bilgilendirme sunabilmektedir. Artirilmis
aligveris deneyimi sunan web siteleri, ayn1 bilgiyi iceren web sitelerine oranla miisteride daha
gliclii satin alma niyeti yaratmaktadir. Boylece internetten aligverise karsi daha olumlu bir alg1

olusabilecegi goriilmiistiir.

Perakendeciler, AG teknolojisi ile reyon planlamasi yapmadan 6nce, siparisini verdikleri
irtintin reyonda nasil duracagin goriintiileyebilmektedir. Bu da onlar hiz kazandirmaktadir.
Ayrica, perakendeci bu teknoloji sayesinde miisteriyle veya {riiniinii satti§1 marka ile

etkilesim halinde olabilme sansin1 yakalayabilmektedir.

[ L




AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Sayr/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.004

Perakendeciler, anlik satin alma yapabilecek miisteriler olabilecegini diistinerek, ozellikle
satin alma noktalarinda miisterilerle iletisim kurmayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
perakendeciler magaza ortammi tiiketicilerin pozitif duygularini artiracak sekilde
tasarlamaya ¢alismaktadir. Bu noktada AG teknolojileri bu ortamin yaratilmasi agisindan

alternatif bir yontem olabilmektedir.

Turizm sektorii bilgi tabanli oldugu igin AG teknolojisinin kullanilmasina imkan vermektedir.
Kullanicilar, turistik bir gezi planlarken gidecekleri alternatif sehirlerin kiiltiirel miraslarini
AG teknolojisi ile farkli bir yoldan gozlemleme firsat1 yakalayabilmektedir. Bu da daha fazla
motive olmalarimi saglayabilmektedir. Pazarlamaci, kullanicinin aktaracagy bilgilerle onun
nelerden hoslandigini, hangi {iriin ve hizmetlerin tanittminin yapilmas: gerektigini belirleme

sansi elde edebilmektedir.

Reklam, perakende, giyim ve giizellik sektoriinde AG teknolojisinin kullanildig1 pek ¢ok
uygulama mevcuttur. Ornegin, bu teknoloji sayesinde tiiketici magazaya gitme zahmetine
katlanmadan fiiriinii deneme sansmi yakalayabilmektedir. Ciinkii bu teknoloji, {iriiniin
kullanicinin tizerinde nasil durdugunu gorebilme imkani vermektedir. Uygulama, geleneksel

magazalara kiyasla tiiketicilere ¢ok daha fazla tiriin deneme sansi sunmaktadir.

AG teknolojisinin sagladig1 avantajlarin yami sira, baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Kullanilan akilli cihazlarin ¢oziiniirliigii, farkli marka cihazlarin kullandig isletim
sistemlerinin  degiskenlii AG uygulamalarinda farkliliklarin  olusmasma neden
olabilmektedir. Insanlarin AG teknolojisine aligma siiregleri de beklenenden daha zorlu
olabilmektedir. Bunun nedenlerinden biri gizlilik kaygisidir. Tiiketicilerin AG teknolojisinden
sagladiklar1 faydanin zaman igerisinde azalma egilimi goOsterebilme ihtimali de wvardir.
Tiiketicilerin zamanla, birbirinin benzeri AG uygulamalarindan sikilmaya baslayacagi da
beklenen bir durumdur. Bu nedenle, pazarlamacilarin her seferinde farkli, birbirini
tekrarlamayan, yaratict ve dikkat gekici uygulamalar yapmasinda fayda vardir. Bu da AG
teknolojisinin siirekli yenilenmesini ve gelismesini gerektirmektedir. Pazarlamacilar ayrica,
tasarladiklar: sanal diinyay: gercek diinya ile birlestirirken insanlarin deger verdigi olgular:

goz oniinde tutup, herkes tarafindan kabul gorecek uygulamalar yiirtitmelidir.

Pazarlamada AG teknolojisini konu alan calismalar incelendiginde; bu teknolojinin hangi
sektorlerde ve hangi iiriin ya da hizmetin pazarlanmasinda kullanilirsa etkili olabilecegi,
geleneksel yontemlere kiyasla ne kadar etkin olabilecegi, tiiketicilerin AG teknolojisine ya da
bu teknolojiyi kullanan markaya yonelik tutumlar1 ya da satin alma niyetleri vb. konularin ele

alindig1 goriilmiistiir.

Bu ¢alismanin derleme bir ¢alisma olmas: ve uygulamaya yonelik bir arastirma olmamasi
¢alismanin kisitin1 olusturmaktadir. Konuyla ilgili bir alan arastirmasiyla desteklenmesinde

fayda vardir. Bu dogrultuda; gelecek arastirmalar icin, pazarlamada AG teknolojisinin

B T



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.004

Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin Pazarlamadaki Yeri
Pinar Aytekin, Volkan Yakin, Berke Han Celik

kullanilmasinin, Tiirkiye’de yeni bir pazarlama yaklasimi olarak nasil algilandigini ya da
farkli sektorleri ele alarak, tiiketicilerin bu teknolojinin kullanildig1 uygulamalara yonelik

tutumlarini belirlemeye yonelik bir alan arastirmasi onerilebilir.
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