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Ozet

Bu calismada, son yillarda yogun sekilde kullanimi goriilen arttirilmis gercekligin, pazarlama
ve marka alanlarinda kullanimi ele alinmaktadir. Artirilmis gerceklik, 1950°li yillarda ortaya
cikip giinimiize kadar gelisimini stirdiirmiis teknolojik bir ¢iktidir. Bilgisayar ortaminda
olusturulan verilerin gercek diinyaya yani yasanilan ortama aktarilmasi arttirilmis gerceklik
teknolojisiyle mumkin olmaktadir. Arttirilmis gerceklik sundugu kapasite nedeniyle
deneyimlere odaklanan giinimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicilerin hos, akilda kalica
deneyimlere sahip olmasini isteyen markalar ve isletmeler tarafindan deneyim odakl
pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir. Arttirilmis gercekligin tiketicilerin satin
alma oncesi trin ve hizmetleri deneyimlemesine olanak sunmasi nedeniyle marka tercihi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu ¢alismada arttirilmis gerceklik
deneyim odakli pazarlama araci olarak ele alinmakta, arttirilmis gercekligin marka tercihi
uzerindeki etkisinin ortaya konmasi amacglanmaktadir. S6z konusu ama¢ dogrultusunda
nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak 454 kisinin katilimiyla bir
arastirma gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular arttirilmis gerceklik teknolojisinin
deneyim odakli pazarlama araci olarak marka iletisiminde kullanilabilecek 6nemli bir
kapasiteyi barindirdigina isaret etmistir. Markalarin heniiz bu teknolojinin kapasitesinden
yeterli diizeyde yararlanmadiginin tespit edildigi arastirmada, bu teknolojiden faydalanan
markalarin tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilme ve yenilik¢i marka imaji elde
etme avantajini yakalayabilecegini, tiiketicilerin satin alim 6ncesi markalara iliskin deneyim

elde etmesini olanakl kilabilecegi ortaya konmustur.
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Abstract

In this study, the use of augmented reality technology, which has been used more intensely
in recent years, in the fields of marketing and brand is discussed. Augmented reality is
a technological output that emerged in the 1950s and has continued its development until
today. It is possible to transfer the data created in computer environment to the real world.
It have used as an experience-oriented marketing tool by brands and businesses that want
consumers to have pleasant and memorable experiences in today's marketing approach,
which focuses on experiences because of the capacity it offers augmented reality. Augmented
reality serves to differentiate brands from competitors today, where similar alternatives are
offered to consumer choice. In this study, it is aimed to reveal how the augmented reality has
an effect on brand preference. For this purpose, a survey was conducted with the participation
of 454 people, using the survey technique, which is one of the quantitative research methods.
Findings from the research indicated that augmented reality technology that has positive
affect on brand preference has an important capacity to be used in brand communication
as an experience-oriented marketing tool. In the research where it has been determined that
brands are not yet adequately utilizing the capacity of this technology, it has been revealed that
brands using this technology can take advantage of directing consumers' brand preferences
and gaining innovative brand image, enabling consumers to gain experience with brands

before purchasing.
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DENEYIM ODAKLI PAZARLAMA VE
ARTTIRILMIS GERCEKLIK: ARTTIRILMIS
GERCEKLIK UYGULAMALARININ MARKA
TERCIHI UZERINDEKI ETKISINI TESPIT
ETMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

GIRIS

Teknolojik gelismeler hiz kesmeden yasami donistiirmeye devam
etmektedir. Farkhi sektorlerde, alanlarda kullanilan teknolojik ciktilar, is
yapma bicimlerinde ve iletisim yonetimi sureclerinde kokli degisimleri
de beraberinde getirmistir. Bu c¢iktilardan bir tanesi arttirilmis gerceklik
teknolojisidir. Zenginlestirilmis ya da yukseltilmis gerceklik seklinde de ifade
edilen arttirnnlmis gerceklik, bilgisayar ortaminda olusturulan nesnelerin
gercek diinyada bir noktaya yerlestirilmesi, telefon, tablet gibi cihazlarla bu
nesnelerin goriintiillenmesi olarak tanimlanmaktadir. Arttirilmis gercekligin
bu yapisindan pazarlama calismalarinda faydalanilmaktadir. Bilinirliginin
yuksek olmamasindan, her marka tarafindan hentz kesfedilmemis
olmasindan ve bilgisayar diinyasinin yaraticiligindan faydalanarakilgi cekici
calismalar olusturulmasini saglamasindan dolay1 arttirilmis gercekligin,
tiketicilere ulasabilmek adina markalar icin 6nemli bir arac¢ haline gelecegi
dustnulmektedir.

Son yillarda pazarlama anlayisinin deneyimlere odakli bir
yaklasimla ele alinmasi da, arttirilmis gerceklik teknolojisinin, markalariyla
hedefledikleri tuketicileri arasinda bag tesis edilmesi ve pekistirilmesi
amacina sahip isletmeler tarafindan kullanilabilecek bir kapasiteye sahip
olduguna isaret etmektedir. Bir yandan yaratici calismalar ile tiketicilerin
karsisina ¢ikmak isteyen, diger yandan da tuketicilerin markalara iliskin
deneyimlerini satin alma sonrasi ile sinirli tutmak istemeyen markalar
acisindan arttirilmis gerceklik uygulamalar: 6nemli firsatlar: onermektedir.
Deneyim odaklh pazarlamanin miusteri odakh anlayis1 ile arttirilmis
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gercekligin ilgi cekiciligi, markalarin rakiplerinden farklilasmasi adina bu
yeni teknolojinin kritik bir rol ustlenebilmesini saglamaktadair.

Markalarin rakiplerinden farklilasma cabasi ise tercih edilir bir marka
olma isteginden kaynaklanmaktadir. Bu yuzden markalarin, tiketicilerde
ilgi cekici, akilda kalici deneyimler olusturmak icin hem deneyim odakl
pazarlamadan hem de arttirilmis gerceklikten faydalanmasi giundeme
gelmektedir. Markalarin giinimuzde ulastig1 deneyim odakh bakis acis1 ve
tiketici tercihini etkilemek icin yeni yol ve yontemlerden yararlanma arayisi
pazarlamanin tarihsel gelisim suireci perspektifinden ele alinabilmektedir.

Deneyim odakli pazarlamanin ortaya c¢ikisi ekonomik gelismelerle
dogrudan baglantihidir. Ekonomide ortaya cikan gelismeler, pazarlama
alaninda farkh kavramlarin, yaklasimlarin meydana gelmesini saglamistir.
Ekonomik cikti olarak isimlendirilen meta, mal, hizmet ilk donemin
pazarlama anlayisini yansitmaktadir. Metalarin hakim oldugu donemde,
sadece uretim konusuna oOnem verilmektedir, satis icin bir caba sarf
edilmemektedir. Talebin fazla olmasi bu durumun ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Zamanla arz-talep dengesinin degismesi pazarlama anlayisinda da
farkliliklar meydana gelmesine sebep olmustur. Gintiimiizde arzin talepten
fazla olmasi, rekabetin artmasi gibi sebepler misteri odakli anlayisin
gelismesinin sebepleri olarak goziukmektedir. Musteri odakli anlayis,
deneyim odakli pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilere, mal
ve hizmetlerin yani sira deneyimleri kullanarak ulasmak amaclanmaktadir.
Deneyim, tuketicinin bir irinu satin alma kararina yonelik bilgi arayisi ile
baslayip satin alma sonrasina kadar devam eden bir siireci ifade etmektedir.

Deneyim odakli pazarlama, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina
odaklanilan, onlara 6zgiin, akilda kalic1 deneyimler yoluyla ulasmak istenilen
bir pazarlama anlayisi olarak tanimlanmaktadir. Bu deneyimleri olusturmak
icinfarkharagveyontemlerkullanilmaktadir. Arttirilmis gerceklik teknolojisi,
bu araclardan biri olarak son yillarda on plana cikmaktadir. Arttirilmis
gercekligin deneyim odakli pazarlama araci olarak ele alindig1 bu calismada,
soz konusu yenilikci ve yaratici uygulamalarin tiketicilerin marka tercihine
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etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir. Nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak 454 kisinin katihmiyla gerceklestirilen
arastirmadan elde edilen bulgular, arttirilmis gerceklik teknolojisinin
deneyim odakl pazarlama araci olarak marka iletisiminde kullanilabilecek
onemli bir kapasiteyi barindirdigina isaret etmistir. Markalarin hentz
bu teknolojinin kapasitesinden yeterli diizeyde yararlanmadiginin tespit
edildigi arastirmada, bu teknolojiden faydalanan markalarin tiiketicilerin
marka tercihlerini yonlendirebilme ve yenilik¢i marka imaji elde etme
avantajinm1 yakalayabilecegi; ayni1 zamanda tuketicilerin satin alim Oncesi
markalara iliskin deneyim elde etmesini olanakli kilabilecegi ortaya
konmustur. Ayrica katilimcilarin demografik ozelliklerine gore arttirilmis
gerceklik uygulamalarina yonelik degerlendirmelerinin, arttirilmis
gerceklik uygulamalarini kullanan markalara yonelik degerlendirmelerinin
ve arttirilmis gerceklik uygulamalarinin marka tercihi uzerindeki etkisinin
grup ortalamalar: arasinda farklilasip farklilasmadig: analiz edilmis ve elde
edilen bulgular calisma kapsaminda yorumlanmastir.

1. Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik
Uygulamalar

Tum insanlarin yasamlar icerisinde karsilastiklar olaylar, durumlar
onlarin tecrube kazanmasina veya diger bir ifadeyle deneyim elde etmesine
olanak tanmimaktadir. isletmeler ve markalar miisterileriyle karsilasma
anlarinda olumlu deneyimler olusturma istegi icerisinde bulunmaktadirlar.
Olumlu deneyimlerin etkisiyle marka tercihi ve sadakati olusturmak
amaclanmaktadir. Olumlu deneyimler sonucunda ulasilabilecek bu ciktilar,
pazarlama ve marka yonetimi uygulamalari agisindan deneyimin fazlaca
onem tasimasina yol agmaktadir.

Deneyim kavrami ilk olarak 1982 yilinda Holbrook ve Hirchman’in
makalesinde yer almistir (Grundey, 2008: 134). 1982'de ilk kez bir makalede
yer almasina karsin deneyim kavraminin onemi giniumiuzde ancak
anlasilmaktadir. Bircok calismada bu kavram pazarlamanin gelecegi olarak
ele alinmaktadir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 203).
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Tirk Dil Kurumu, deneyimi [TDK] “bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” olarak
tanimlamaktadir (https://sozluk.gov.tr, 02.01.2019). Kavram en genel
anlamiyla bir kisinin bilingli oldugu herhangi bir anda gerceklesen zihinsel
durumolarakaciklanmaktadir (PoulssonveKale,2004:270). Deneyim, yasama
eylemi ve olaylarin gozlemlenmesi ve ayrica egitim ve sonradan edinilen
bilgi ve beceriler olarak tanimlanmaktadir (Hoch, 2002: 448). Deneyim,
tuketicilerin ge¢cmisteki satin aldiklar1 urune yonelik sahip olduklar tum
bilgi birikimidir. Bu durum gereksinime yonelik olarak bilgi arayisi, urun
satin alma, Grine yonelik meydana gelen diisiincelerin sonucunda ortaya
cikmaktadir. Her satin alma davranis: tuketicilerin tirunler hakkinda sahip
oldugu deneyimi arttirmaktadir (Dodd vd., 2005: 6). Gunliik yasam icerisinde
karsilasilan her durum ve olayin insanlara deneyim kazanarak hayata
yonelik bilgi birikimini arttirdig1 gibi, tiketicilerin de bedelini 6dedigi
ve kullandig1 her Urin ve hizmet de hem urin ve hizmete yonelik hem de
markalara yonelik bilgi birikimin artmasini saglamaktadir. Bundan oturu
tuketici deneyimlerinin pazarlama ve marka yonetimi kapsamindaki strateji
ve uygulamalar acisindan 6n plana ¢ikmasi gindeme gelmektedir.

Deneyim, deneyim odakli pazarlamanin ana bilesenidir (Yuan ve Wu,
2008: 388). Yillar icinde degisen musteri talepleri isletmeleri rakiplerinden
farklilasmasi icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda
birakmaktadir. icinde yasadigimiz deneyim ekonomisinde, pazarlama
teorisyenleri ve uygulayicilar1 musteri sadakati olusturmak icin 6zgin ve
eglencelideneyimlerbulmacabasiicindedirler.Dolayisiylapazarlamadiinyasi
stratejileri, urun ve hizmet saglamaktan ziyade deneyimler olusturmaya
yonelmektedir. Deneyim, deneyim odakli pazarlamanin ana unsurudur ve
musterilerin farkh hisler, algilar elde etmelerini amaclanmaktadir (Alagoz
ve Ekici, 2014: 500). Gunumiuzde urun, hizmet ozellikleri bakimindan
birbirlerinden farklilasamama durumu hedef kitleleri nezdinde ayirt
edilmelerini saglayabilecek uygulamalara basvurmasini gerekli kilmaktadir.
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Ekonomik ayrimlarin her turlua nitelik bakimindan birbirine benzer
hale gelmesinden dolay:1 isletmeler rekabet ustunlugu elde edebilmek
amaciyla 6zgin deneyimler olusturmaya calismaktadirlar. Bu, isletmelerin
rakiplerinden farklilasmak icin kullandig1 bir pazarlama stratejisi olarak
karsimiza cikmaktadir. Deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte ortaya
cikan deneyim odakli pazarlama kavrami miusterilerde hos ve akilda kalici
deneyimler olusturmay1 amaclayan pazarlama stratejisidir (Gunay, 2008:
64). Ekonomideki gelismelere paralel olarak isletmeler de kendilerini
gelistirme ve degistirme durumu icine girmektedir. Musterilerin hislerine
ve duygularina yonelik deneyimler olusturma bu gelismelerin sonucunda
ortaya gikmaktadir. Isletmelerin misterilerine iiriin ve hizmet saglamasinin
yani sira akilda kalici1 deneyimler olusturmasi deneyim odakh pazarlama
olarak tanimlanmaktadir (Aksoy ve Akbulut, 2016: 88).

Isletmelerin, rekabet avantaji elde etmek ve miisteri memnuniyetini
saglamak icin ozgin, akilda kalici, musterilere keyif veren deneyimler
olusturmasini amaclayan deneyim odakli pazarlama (Deligéz ve Unal, 2017:
135), musteriyi merkezine alan bir anlayisa sahiptir. Misterilerinin tim
duyularina hitap edebilen, bilissel ve duygusal olarak etkisi altina alabilen,
onlari satin almaya ceken tiim etkinlikleri kapsamaktadir. Rekabet icerisinde
farkli bir konumda bulunmak, musterileri yasam boyu sadik alici haline
getirebilmenin yollarindan biri, essiz deneyimler olusturarak musterilerin
bu deneyimi yasamasini saglamaktir (Kabadayi1 ve Alan, 2014: 213).
Tuketicilerin yasadiklar: essiz deneyimler onlari bir markaya sadakatle bagh
hale getirmektedir. Boylelikle marka yoneticilerinin markaya sadik tuketici
gruplarina sahip olma seklindeki amaclarina basarili bicimde ulasmalarina
katki sunmaktadir.

Bernd Schmitt’in, deneyim odaklh pazarlama kavramindan bahseden
ilk kisi oldugu belirtilmektedir (Aksoy ve Akbulut, 2016: 91). Deneyim odakl
pazarlama yeni ve heyecan verici bir kavramdir. Akademisyenlerinin yani
sira pazarlamacilar da bu kavrama ilgi gostermektedir. Cunku isletmeler
musterilerinin markalariyla olusan etkilesimleri sonrasi elde ettikleri
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deneyimlerin ne oldugunu 6grenmenin onemini anlamis ve cekici marka
deneyimleri olusturabilmenin rekabetc¢i pazarda farklilasmak yoniinden
sahip oldugu roliin farkina varmislardir (Schmitt, 2010: 56).

Deneyim, markalarin musterilerine urin ve hizmetlerinin
tanitilmasi, denenmesi ve de satin alinmasi icin gerceklestirdigi girisimleri
ifade etmektedir. Teknolojinin yasamin her alanini etkiledigi gibi pazarlama
faaliyetlerini haliyle deneyim odakli pazarlamayi etkiledigi de gorulmektedir.
Buetkininenbasindaisedeneyimodaklipazarlamaacisindankullanilabilecek
arttirilmis gerceklik uygulamalari gelmektedir.

Arttinlmis gerceklik, gercek diunyaya sanal verilerin entegre
edilmesiyle meydana gelmektedir. Bunun yaninda kokusal ve dokunsal
verilerden yararlanarak kullanicilarin algilarina hitap etmek ve katihma
bir deneyim olusturmak amaclanmaktadir. Bu ylizden, tip, moda, eglence,
egitim gibi bircok alanda kullanilan arttirilmis gerceklik uygulamasi, son
yillarda markalar tarafindan deneyim odakli pazarlama amaciyla kullanimi
onemli hale gelmektedir (Kucuksara¢ ve Sayimer, 2016: 74-75). Arttirilmis
gercekligin ortaya cikisi 1950°1li yillarin sonlarinda gerceklesirken 1990’1
yillarda yayginlasmaya baslamistir. Arttirilmis gerceklik, gercek dunya-
ortamla bilgisayar teknolojisi ile uretilen verilerin birlestirilmesi olarak
aciklanmaktadir (Kilig, 2017: 91). Arttirillmis gerceklik uygulamasinin
bilgisayar ve dijital kodlar araciligiyla uretilen iceriklerin gercek dunyaya
eklemlenmesini saglamasi aslinda o sirada fiziksel ortamda var olmayan
bir nesnenin sanki o ortamdaymis gibi algilanmasini olanakh kilmaktadir.
Bu durum da mevcutta var olmayan bir urinun ya da hizmetin satin
alma oncesinde denenmesini saglamaktadir. Ug¢ boyutlu nesnelerin
varmiscasina gercek hayata entegre edilmesi, soyut olan nesnelerin somut
hale donusturulmesi arttirilmis gerceklik uygulamasinin sonucu olarak
degerlendirilebilmektedir.

Arttirillmis gerceklik, bilgisayar ortaminda olusturulan unsurlarla
gercek ortamlarda yer alan nesnelerin ve mekanlarin butiinlestirilmesiyle
ortaya cikmaktadir. (Altinpulluk, 2015). Arttirilmis gerceklik teknolojisinin
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zaman zaman sanal gerceklikle karistirildig1 dikkat cekmektedir, arttirilmis
gerceklik uygulamalarinin daha iyi anlasilabilmesi icin en ¢ok karistirildig:
sanal gerceklik uygulamalariyla arasindaki farklihigin ortaya konmasi 6nem
tasimaktadir.

Arttinnlmis gercekligin sanal gercekligin bir farkl bir tirii olduguna
ve sanal gercekligin kullaniciy:1 tamamen yapay bir ortama ¢ektigine deginen
Azuma’'nin isaret ettigi gibi (1997: 355-356) sanal gerceklik uygulamalarinda
kullanic1 gercek dinyaya dair herhangi bir seyi gorememektedir. Bunun
aksine arttirilmis gerceklikte, kullanicilar tuzerine sanal nesnelerin
yerlestirildigi veya birlestirildigi gercek diinyay: gormektedir. Kuciiksarac ve
Sayimerise (2016:79), birbirleriyle siklikla karistirilan arttirilmis gerceklik ve
sanal gerceklik kavramlari arasindaki farkliligi su sekilde aciklanmaktadir;
sanal gerceklik, gercek ortama ait verilerin dijital ortama aktarilmasiyla
olusturulmaktadir. Arttirillmis gerceklik ise dijital ortamda olusturulan
verilerin gercek ortama aktarilmasiyla olusturulmaktadair.

Arttinlmis gercgeklik kullanim alanlari, 1950 yillarindan ginimiuze
gittikce artmaktadir. Son zamanlarda arttirilmis gerceklik, tip, endustriyel
tasarim, modelleme ve uretim, robot teleoperasyon, askeriye, eglence, bos
zaman degerlendirme, yuz tanima, ara¢ surus esnasinda yardim, i¢ ve dis
tasarim, sanal arkadasliklar, nesnelerin interneti ve e-6grenme gibi cesitli
alanlarda kullanilmaktadir (Iftene ve Trandabat, 2018: 166-174). Arttirilmis
gerceklik uygulamalarinin iletisim alaninda ise agirlikhh olarak reklam
ve pazarlama cercevesinde kullanildig: gorulmektedir (Kilig, 2017: 95-97).
Tuketicilerin degisen istek, ihtiya¢ ve beklentileri arttirilmis gercekligin
reklam ve pazarlama amach olarak ve oOzellikle marka iletisimi alaninda
kullanimini 6n plana ¢ikarmastir.

Yeni medyanin etkisiyle tek tarafl iletisimin dneminin azalmasi ve
cift tarafh iletisimin oldukca onemli bir noktada bulunmasi musterilerin
istedikleri bilgiye rahathikla ulasabilmesine ve deneyim elde etmesine
olanak saglamaktadir. Rekabetin artmasi, musterilerin bilinclenmesi gibi

sebeplerden oOtiiri miusterilerine ulasmak isteyen markalarin onlar1 on

106



Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik: Arttirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Y®&nelik Bir Arastirma

planda tutan, iliskilerini gelistirmeye yonelik deneyimler olusturmasi
gerekmektedir. Yeni medyayi kullanarak musterilerine ulasmay1 amaclayan
markalar, kimlereulasmasi gerektigi, onlaranasilulasacagi, hangi mesajlarin
hangi kanallarla verilmesi gerektigi hakkinda yeni, guncel fikirler elde
etmeyi hedeflemektedir. Teknolojik gelismelerin bu konuda nasil faydalar
sagladig1 dikkate alinmalidir (Go¢gmen, 2018: 175). Teknolojik gelismelerin
bu amagcglar dogrultusunda sundugu en onemli firsatlar arasinda bir
yandan markalarin tiiketicileriyle yenilikg¢i ve yaratici yontemlerle biraraya
gelmesini saglayabilecek diger yandan da tiliketicilerin satin alim Oncesi
markalarla ilgili deneyime sahip olmasini mimkiin kilabilecek arttirilmis
gerceklik uygulamalari yer almaktadir.

Pazarlamanin deneyim odakli bir yapiya doniismesiyle birlikte
arttirillmis gercekligin pazarlama uygulamalarinda, marka iletisiminde
kullanimi1 on plana c¢ikmaktadir. Guinumiuz yogun rekabet kosullarinda
markalar bu yeni teknolojiyi strateji ve uygulamalarina ekleyerek rekabette
ustunlik elde etme yoninde adim atmaktadirlar.

2. Arttirillmis Gerceklik Uygulamalarinin Marka Tercihine
Etkisi

Gunumiuzunyogunrekabetsartlaribirbirinebenzeriiriinvehizmetlerin
birbirlerinden ayirt edilmesine yonelik markalama faaliyetlerinin de on
plana cikmasina neden olmustur. isletmeler benzerlerinden farklilasmak
adina urun ve hizmetlerini markalamakta ve tuketiciler tarafindan tercih

edilir olmay1 istemektedirler.

Markalasmanin  erken  kullanimlar1i damgalanmaya  atifta
bulunmustur. Marka kelimesi “yakmak” anlamina gelen Eski iskandinav
‘brandr’ kelimesinden tiiremistir. Bu durum ureticilerin, isaretlerini bir
kizgin atesli cubukla urinlerinin iizerine damgalama yapmalarini ifade
etmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012: 100). Briciu ve Briciu'ya gore (2016: 137),
markalasmaya dair ilk bulgular hayvan satisi yapilmak icin isaretlemeler
yapilmasi olarak kabul edilmektedir. 14. yuzyilda ortaya cikan uluslararas:
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ticaretle birlikte uretilen mallarin benzerlerinden ayirt edilebilmesi i¢in
isaretler kullanilmistir. Yapilan isaretlemelerin, malin menseini, islevini ve
kalitesini gosterdigi ifade edilmektedir.

Aaker’'a gore marka (1991), bir saticinin mal ve hizmetlerini
rakiplerinden ayirt edilebilmesi icin kullanilan bir isim ve simgedir. Bu
durum hem marka hem de musteri icin yon gosterici bir rol iistlenmektedir.
Aaker’intanimindan da gorilebilecegi gibi marka saticinin tirtin ve hizmetini
farkhilastirmasina hizmet eden bir isaret olmakla birlikte, diger yandan
da tuiketicilerin urin ve hizmeti ve de saticisini tanimasi igin yon gosterici
olabilmektedir.

Kapferer’'a gore, bir marka, musterileri etkileyen, satin alma kriteri
haline gelen bir isimdir (2008: 11). Gunumiuzde isletmelerin benzer urun
ve hizmetleri rakiplerinden farkhlastirmak adina gerceklestirdikleri
uygulamalar marka kavramina isaret etmektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 5).
Marka benzerler arasinda farklilasmay: mumkiin kilarak, tiiketici tercihinin
bir marka lehine sonuclanmasi1 lizerine gerceklestirilen tim c¢abalar:
kapsamaktadir.

Gunumuzde kisilerin markalarla karsilasmamasi mumkin
olmamaktadir. Istekleri ve ihtiyaclar1 karsilamak icin sunulan neredeyse
tim urun ve hizmetlerin bir markaya ait oldugu goriuilmektedir. Bu durum
icerisinde bulunan tiiketiciler markalar icerisinde se¢im yapmak zorunda
kalmaktadir. Tuketiciler herhangi bir iirinu satin alirken duygusal bag
kurarak ya da rasyonel faydadan otiiru bir markaya yonelmektedir. Hem
rasyonel hem de duygusal fayda boyutuyla memnuniyet duyulmasi
durumunda bu marka, bir sonraki satin alma siirecinde tiiketici tarafindan
tercih edilmektedir. Bu nokta her markanin ulasmak istedigi bir asama
olmaktadir, cunkil rakip markalar karsisinda, tercih edilebilir olma
sonrasinda sadik bir tiiketici kazanilmaktadair.

Tiiketicilere sunulan farkli marka secenekleri icerisinden birini
satin almaya karar vermesi marka tercihi olarak ifade edilmektedir. Marka

108



Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik: Arttirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Y®&nelik Bir Arastirma

tercihi, tiiketicilere birden fazla iiriin cesidinin sunulmasi ve tiiketicinin
ihtiyac1 dogrultusunda bu uiruin gesitlerinden birini satin almasi durumunu
ifade etmektedir. Marka tercihinin devamlihginin olmasi igin tiiketicinin
markayla ilgili deneyiminin olumlu olmasi1 6nem arz etmektedir. Satin alma
surecinde her zaman ayni markanin tercih edilmesi ve bunun sonucunda
kullanim memnuniyeti meydana gelmesi tliketicileri ayn1 markay: satin
almaya tesvik etmektedir, bu durum marka sadakatinin olusabilecegi
anlamina gelmektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 37). Marka tercihlerinde
ve marka tercihinin belirleyicilige sahip oldugu marka sadakatinin
olusumunda tuketicilerin markalara yonelik deneyimleri belirleyici
rol ustlenebileceginden marka tercihi ile deneyimler arasinda gugclu
baglantilarin var oldugu soylenebilmektedir.

Markalar tarafindan olusturulan deneyimler, tuketicilerin marka
tercihlerini etkilemekte (Onen, 2018: 1034); olumlu deneyimlerin dogrudan
tiuketicilerin markaya yonelik tutumlarinda ve marka tercihlerinde
belirleyici olacag: soylenebilmektedir. McDowell ve Batten’a gore de (2005:
26), olumlu bir marka tutumu ile marka tercihi es degerdir. Miisteriler soz
konusu markaya yonelik dusunceleri, duygularive de rakip markalara yonelik
degerlendirmelerisonucunda markalarayonelik tercihlerinibelirlemektedir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarinin, duygu,
dusunce ve davranis boyutunda markaya yonelik olumlu bir egilim icinde
bulunulmasinin marka tercihi uizerinde etkili oldugu soylenebilmektedir.
Marka tercihinin tiketici icin her daim riskli bir secim olmasi durumu da
marka tercihini hem marka yoneticileri hem de tiketiciler nezdinde onemli
kilmaktadir.

Hellier ve arkadaslarinin belirttigi gibi marka tercihi (2003: 1765),
bir marka tarafindan sunulan uriun ve hizmetin, diger markalarin sundugu
urun ve hizmetlerle karsilastirildiginda ne olciide desteklendigini ifade
etmektedir. Markatercihibirbirinin benzerimarkalararasindanbirtanesinin
tiketiciler tarafindan secilmesi, tercihi olarak ifade edilebilmektedir.
Gunumiuzde arttirilmis gerceklik uygulamalarinin tuketicilerin marka
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tercihini ve markaya yonelik tutumlarini olumlu etkileyebilecek bir unsur
oldugu soylenebilmektedir.

Kiicuksara¢c ve Sayimer'e gore (2016), bilgi verme, heyecan ve
eglence hisleri olusturma, etkilesime imkan tanima, kullanma acisindan
zor olmamasi, vakit ve nakit gerekliliginin cok olmamasi gibi nitelikleri
ile degisik tecriibeler elde edilmesine olanak taniyan arttirilmis gerceklik
uygulamalari, olumlu marka algisi olusumuna destek olmaktadir. Bircok
markanin arttirilmis gerceklik uygulamalarini pazarlama calismalar: i¢in
kullandig1 gorulmektedir (81-82). Gunumuzde pek ¢cok marka arttirilmis
gerceklik uygulamalarinin kullanimi yoluyla tiiketici herhangi bir satin alma
islemi gerceklestirmeden urun ve hizmeti deneyimlemesini saglamakta ve
bu yolla tiketicilerin tercihini kendi markalarindan yana kullanmasi adina
onemli bir avantaj sunabilmektedir.

Farklilik ve yenilikleri takip eden markalar arttirilmis gerceklik
teknolojisini kullanarak tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmay
saglayabilmektedir (Ugur ve Apaydin, 2014: 155). Markalarin tuketicilere
arttirillmis gerceklik gibi yenilik¢i ve yaratici yollarla iletisime ge¢mesi
ve tuketicinin satin alim o6ncesi markayla ilgili bir deneyim yasamasini
saglamasi marka tercihi noktasinda onemli bir katki sunabilmektedir.
Arttirillmis gercekligin markalara saglayacag: yararlardan birisinin, tercih
edilme olasihiginmi arttirma yoluyla rakip markalara karsi avantaj elde
edilmesi oldugu sdylenebilmektedir.

Arttirillmis gerceklik uygulamalarinin markalar acisindan sundugu
pek cok avantajdan bahsedilebilmektedir. Arttirilmis gerceklik yoluyla
markalar tuketicilerin ilgisini cekebilmekte; satin alim 6ncesi markanin
deneyimlenmesi mumkin olmakta; marka bilinirligi artmakta ve
tuketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ve marka tercihleri olumlu yonde
etkilenmektedir.

Toy’a (2019: 64) gore, arttirilmis gerceklik uygulamasi kullanilarak
zengin icerikler olusturulabilir. Bu sayede tiiketicilerin ilgisi cgekilebilir.

110



Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik: Arttirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Yénelik Bir Arastirma

Bunun sonucunda rakip markalarin musterileri de arttirilmis gerceklik
teknolojisini kullanan markay: tercih edebilir.

Ayrica markalar tarafindan arttirilmis gerceklik teknolojisi ile
olusturulan calismalarin bircogu satin alma Oncesi deneyim imkani
saglamaktadir. Bircoksektordebudurumuornekleyen calismayapilmaktadir.
IKEA markasina ait uygulama (https://www.ikea.com, 22.02.2020) bunu
orneklemektedir. Uygulama, sanal olarak markaya ait urtnleri bir odada
gorebilmeye imkan tanimaktadir. Kanepe, lamba, masa gibi trtnleri,
boyut ve tasarim acisindan kullanicilar bir odada nasil gorunecegini satin
alma oncesinde deneyimlemektedir. Acar ve Ntapiapis’'e gore (2019: 13),
arttirilmis gerceklik uygulamalari sayesinde, tiiketiciler, urunleri tanimakla
kalmayip ayni zamanda onlar1 deneyebilme imkanina sahip olmaktadir.
Bu durum tuketicilerle marka arasinda duygusal bir bag olusmasina
sebep olmaktadir. Filli Boya (https://www. filliboya.com, 17.02.2020), bunu
ornekleyen bir uygulamay1 miusterilerine sunmaktadir. Mimar Benim
isimli uygulama, kullanicilarin herhangi bir mekanda renk seceneklerini
gormesine olanak tanimaktadir. Uygulamada, markaya ait renkler yer
alirken kullanicilar mobil cihazlarin kamerasini kullanarak ev, is yeri vb.
mekanlarin duvarlarinda bu renkleri gormektedir.

Arttinlmis gercekligin, markaya yonelik tutuma etki ettigi
gorulmektedir (Kose, 2017: 57). Arttirilmis gerceklik teknolojisinin markalara
yonelik olumlu tutum olusmasina katki saglamaktadir. Markalar, bu teknoloji
araciligiyla musterileriile gucli bir iligki kurabilir. Bu iligki sayesinde olumlu
marka tutumu ve musteri memnuniyeti olusturulabilir (Eytiboglu, 2011: 115).
Arttirillmis gerceklik teknolojisi araciligiyla olumlu marka tutumu, musteri
memnuniyeti ve marka ile musteri arasinda guclu iligkiler kurulacag: dikkat
cekmektedir. Bunlarin saglanmasi ile birlikte musterilerin markay: tercih
etme ihtimali artmaktadir.

Dahasi arttirilmis gerceklik uygulamalarn hakkinda sanal ve
gercek ortamlarda konusulmasi sonucunda markaya yonelik bilinirlik
arttirmaktadir (Kuguksara¢ ve Sayimer, 2016: 88). Arttirilmis gerceklik
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uygulamalari ile sosyal medya uygulamalarinin entegre edilmesiyle birlikte
kullanicilar uygulama sonunda goruslerini paylasabilmekte ve bdylelikle
marka bilinirliliginin artmasi saglanmaktadir.

Arttinlmis  gerceklik uygulamalarinin  markalar yoninden
saglayabilecegi bu katkilarin tumu tuketicilerin dikkatini cekme, akilda
kalma gibi konularda arttirilmis gercekligin etkili olabilecegine isaret
etmektedir (Ugur ve Apaydin, 2014: 146).

3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucunda
is yapma bicimlerinde meydana gelen degisim isletmeleri yakindan
ilgilendirmektedir. Teknolojik gelismeler dogrultusunda ortaya c¢ikan
yenilikler markalarin amaclarina ulasabilmelerine yapabilecegi katkilar
nedeniyle ilgi uyandirmaktadir. Giniimuiz kosullarinda markalar tarafindan
kullanilabilecek yeniliklerin basinda ise arttirilmis gerceklik teknolojisi
gelmektedir. Arttirilmis gerceklik teknolojisi,deneyime odaklanan pazarlama
anlayisinda tuketicilerin markalara iliskin deneyimlerini satin alma
oncesi asamaya tasiyarak hem deneyim odakli pazarlamanin uygulamaya
aktarilmas1 hem de tiketicilerin tercihinin etkilenmesi noktasinda rol
ustlenebilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle s6z konusu ¢alismada markalar tarafindan
basvurulan arttirilmis gerceklik uygulamalari, deneyim odakli pazarlamanin
hayata gecmesini saglayan bir unsur olarak ele alinmaktadir. Calisma,
arttirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde
nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit etmeyi amaclamaktadir. S6z konusu
amaclar dogrultusunda gerceklestirilecek arastirmanin asagidaki sorulara

yanit vermesi planlanmaktadir:

- Arttinlmis gerceklik teknolojisinin kullanimi tuketicilerin marka
tercihlerini etkilemekte midir?
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- Arttinilmis gercgeklik teknolojisinin kullanimi tiiketicilerin markalara
yonelik degerlendirmelerini nasil etkilemektedir?

- Arttinlmis gerceklik teknolojisi tiiketicilerin satin alma oncesinde
markay1 deneyimlemesini saglayarak deneyim odakli pazarlama araci olarak
kullanilabilmekte midir?

-Tuketicilerinarttirilmis gercekligin markalartarafindan kullanimina
yonelik bakis agisi cinsiyet, yas, egitim duizeyi gibi demografik degiskenlere
gore farklilasmakta midir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Arttinlmis gerceklik son yillarda farkhh alanlarda kullanilan bir
teknolojiolarak karsimiza cikmaktadir. Buyeni teknoloji markalar tarafindan
deneyim odakli pazarlama anlayisi cercevesinde tliketicilerin markalarla
olan baglantisini1 saglama ve markalarin kapsadigi urun ve hizmetleri
deneyimlemesinisatinalmaoncesine tasimasiacisindandakullanilmaktadir.
Markalarin tiiketicilerine yeni ve yaratici yollarla ulasmasinin farklilasmayi
saglamaya katki sunacagi dustunuldugiinde, arttirilmis gercekligin yenilik¢i
marka algisinin olusturulmasi, tuketicilere ilgi cekici deneyimler vaat
edilmesi, tiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesi noktasinda onemli
kazanimlar sunabilecegi soylenebilmektedir.

Arastirmadan elde edilecek bulgularin son yillarda on plana ¢ikan
deneyim odakli pazarlamay1 uygulamaya aktarmak isteyen ve tuketicilerin
marka tercihlerini kendilerinden yana kilmak isteyen markalar acisindan
yol gosterici olabilecegi dusuinilmektedir. Arastirmanin, elde edilmesi arzu
edilen bu bulgular yontiinden literatire katki sunmasi beklenmekte ve bu
yonden onem tasidig1 dusunulmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Arttinnlmis gerceklik uygulamalar deneyim odakh pazarlama araci
olarak farkli urin ve hizmet kategorilerindeki pek ¢cok marka tarafindan
kullanilabilecek bir kapasiteyi barindirmaktadir. Bu calismanin kapsaminda
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arttirilmis gerceklik uygulamalarina basvuran tim markalar yonunden bir
arastirma gerceklestirilmesi mumkiin olamayacagindan oturu, Tirkiye'de
arttirillmis gerceklik uygulamalarn ile 6n plana c¢ikan bir marka olarak
Marshall Boya uzerinden bir arastirma gerceklestirilmesi planlanmastir.
Bu dogrultuda arastirmanin katilimcilara ornek olmasi acisindan tek bir
markanin arttirilmis gerceklik uygulamasi ile sinirlandirilmasi s6z konusu
olmustur.

Arastirmanin bir diger sinirliligini ise Tirkiye'deki tim tuketiciler
olarak ifade edilen evrenin tamamina ulasilamamasinin olusturdugu
soylenebilmektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye’'deki 18 yas ve uzeri tuketiciler
olusturmaktadir. Evrenin ¢ok genis olmasindan ve evreni olusturan 6gelerin
tam bir listesinin bulunmamasindan oturu arastirmada oOrneklemeye
gidilmistir. Arastirmacinin, arastirmaya dahil olabilecegi dusuntulen kisileri
kapsama almasi s6z konusu olmus ve bu yolla arastirmada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden elverislilik 6rneklemesi kullanilmistir.

Calismada arastirmanin evrenini 18 yas ustu tuketiciler
olusturmaktadir. Evrenin ¢ok genis olmasindan dolay1 evreni temsil etme
sartiniyerine getirmek adina yuzde 95 guven diizeyinde 384 kisiye ulasilmasi
gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). 18 yas ustu kullanicilarin
tamamina wulasilmasinin mumkin olmamasindan dolay1 oOrnekleme
yapilmasi uygun gorulmustur.

Arastirma kapsaminda online ortama aktarilan anket formu oncelikle
30 kisinin katilimiyla bir 6n teste tabi tutulmustur. On test sonucunda anket
formunda herhangi bir diizeltmeye ihtiya¢ bulunmadig: tespit edilmedigi
icin genel uygulamaya gecilmistir. Anket formu 27 Mayis — 1 Haziran 2020
tarihleri arasinda 454 kisi tarafindan yanitlanmis ve bu anket formlarindan
tumu herhangi bir sorun olmamasi nedeniyle degerlendirilmistir. Evren
buyukligu acisindan degerlendirildiginde yluizde 95 guven diizeyinde 384
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kisiye ulasmanin yeterli olmasi nedeniyle, anket formunu yanitlayan kisi
sayisinin ve ulasilan 6rneklemin yeterli oldugu soylenebilmektedir.

3.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmigtir. Elde edilmesi beklenen bulgulara ulasmay1 saglayacak
herhangi bir 6lcege rastlanmadigindan calisma kapsaminda literatirden
elde edilen bilgiler dogrultusunda bir anket formu olusturulmustur.
Anket formunda arastirmanin amaclar: dogrultusunda katilimcilarin yas,
cinsiyet, gelir, egitim durumu gibi demografik ozelliklerini tespit etmeye
yonelik sorularin yani sira, arttirillmis gerceklik uygulamalarina yonelik
bilgi diizeylerini 6l¢cmeye ve marka tercihlerini etkileyen unsurlarin neler
oldugunu tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirmanin
ilerleyen kisimlarinda ise Likert olcegine gore hazirlanmis ifadelere yonelik
anketi yanitlayanlarin cevaplar istenmistir.

Arastirma suresince toplanan veriler kodlanarak bilgisayar ortamina
aktarilmis ve SPSS 25.0 Programi kullanilarak analiz edilmistir. Bulgularin
sunumu asamasinda frekans, ytizde analizlerinin yani sira, Likert olcegine
gore hazirlanan ifadelere katilim duizeyleri icin toplu ortalama tablolarindan
yararlanilmistir. Ayrica bulgularin gruplar arasi karsilastirmalari agisindan
t testi ve tek yonlu varyans analizi (ANOVA) uygulanmaistir.

Arastirma kapsaminda, arttirilmis gerceklik uygulamalarina
yonelik tuketici degerlendirme, arttirilmis gerceklik uygulamalarim
kullanan markalara yonelik tiiketici degerlendirme ve arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin marka tercihini etkileme diizeyini belirleme ifadelerine
iliskin puanlarin dagilimini incelemek icin carpiklik ve basiklik degerleri
temelalinmistir. Normaldagilim varsayiminin karsilanabilmesiicin carpiklik
degerinin +2’'den basiklik degerinin ise +7'den kiiciik olmasi gerekmektedir
(Finney ve DiStefano, 2006). Bu arastirmada, 6l¢gme aracindan elde edilen
puanlaricin hesaplanan carpiklik ve basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta
yer aldig1 gozlenmistir.
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Anket formunun guvenilirlik acgisindan degerlendirildiginde ise
yuksek diizeyde bir giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Alfa katsayisi
Oilelarasindadegerler almaktadir. Guivenilirlik i¢in 0,70 ve daha ytiiksek alfa
katsayilari yeterli goriilmektedir (Buyukoztiirk, 2007). Guvenilirlik analizine
yonelik bulgular asagidaki tabloda sunulmaktadir.

MMadde sayis1  |Cronbach
Alfa

Arttirilmig gergeklik uygulamalarina yanelik tiiketici 8 0.93
degerlendirmelerini tespit etme amach ifadeler ’
Arttinlmig gerceklik  uygulamalarmi  kullanan — markalara 6 0.91
yonelik tilketici degerlendirmelerini tespit etme amacli ifadeler ’
Arttirilmig gergeklik uygulamalarmin marka tercihini etkileme diizeyini 3 0.94

belirlemeye yonelik ifadeler

Tablo 1. Anket Formuna iliskin Giivenirlik Analizleri

Tablo incelendiginde cronbach alpha katsayisi dogrultusunda anket
formalarinin i¢ tutarhlik ile iligkili glivenirlik diizeylerinin oldukca yuiksek
oldugu gorulmiustur.

4. Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirmadan elde edilen bulgular frekans
analizleri, toplu ortalama tablolar1 ve farklilik testlerinden elde edilen
sonuclar dogrultusunda sunulmaktadir.

f

%

Cinsiyet

Erkek

249

54,8

Kadin

1205

452

Yas grubu

18-24

111

4.4

25-34

1236

52,0

3544

79

17,4

45-54

16

3,5

55-64

12

2.6

Egitim durumu

Tlkokul

15

33

Ortaokul

9

2.0

Lise

72

15.9

On Lisans

l49

10,8

Lisans

257

56,6

Lisansiistii

52

11,5

Toplam

454

100,0

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi
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Tablo incelendiginde, katilimcilarin %54,8’inin erkek, %45,2’sinin ise
kadin oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi
incelendiginde, %24,4'inun 18-25, %52’sinin 25-34, %17,4'inlin 35-44,
%3,5'inin 45-54 ve %2,6’sinin 55-64 yas grubunda bulundugu anlasilmistir.
Katilimcilarin biiytiik bir orani (%56,6) lisans mezunu oldugunu ifade etmistir.

f %

Evet 210 46,3
Arttirnlmis gerceklik teknolojisini daha énce duydunuz mu? e :

Hayir 244 537
Arttinlms gerceklik bir markayr tercih etmenizde, binEvet 376 828
markann iiriin ve hizmetini satin almamzda etkili olabilecel
bir uygulama mdnr? Hayr 78 17,2
Daha énce bir markaya ait arttinilmis gerceklik uygulamasimEvet 79 174
deneyip kullandimiz nm? Hayr 375 82.6

Toplam 454 1000

Tablo 3. Katihmcilarin Arttirilmis Gergeklik Uygulamalarina Yonelik Bilgi ve Deneyimleri

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %46,3’unun daha once arttirilmis
gerceklik teknolojisini duydugu anlasilmaktadir. Katilmcilarin buyuk bir
orani (%82,8) arttirilmis gercekligin bir markay1 tercih etmelerinde, bir
markanin urun ve hizmetini satin almalarinda etkili olabilecegini ifade
etmistir. Katihmcilarin buyuk bir orani (%82,6) daha once bir markaya ait
arttirilmis gerceklik uygulamasini deneyip kullanmadigini belirtmistir.

f %
Etrafimdaki insanlarin marka hakkinda olumlu gériislere
Markalar  arasmdajsahip olmas 298 25,6
“"’“’:":1 . ?P"f"eﬂmkalarm reklam, halkla iliskiler vb._ iletigim faaliyetleri  |133 114
:::lggli;; :;ﬂzn i({_inJSatm alma dncesi markay: deneyebilme imkaninin olmas: 258 22,1
belirleyici Markanin uygun fivath ve kaliteli olmasi 356 30,6
olmaktadir? Markanin psikolojik tatmin, sosyal statli saglama gibi duygusal 120 103
yararlar sunmasi J
Toplam 1165 1000

Tablo 4. Katilimcilarin Marka Tercihine Etki Eden Faktorlerin incelenmesi

*Bu soruda birden cok secenek isaretlenmistir.

Tabloincelendiginde, markalararasindatercihyaparkenkatilimcilarin
daha cok sirasiyla uygun fiyat ve kaliteyi (%30,6), marka hakkindaki olumlu
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gorusleri (%25,6), satin alma islemi oncesi deneme imkaninin bulunmasini
(%22,1), reklam ve halkla iligkiler gibi marka iletisimi faaliyetlerini
(%11,4), markalarin duygusal yarar sunumlarimi (%10,3) dikkate aldiklari

gorulmektedir.
Arttirlnms gerceklik uygulamalarina yinelik tiiketici ort Standart
degerlendirmelerine iliskin ifadeler ) Sapma
Marka tarafindan gerceklegtirilen arttinlnug gerceklik  uygulamasy
eglencelidir. 3.80 1,04
Marka tarafindan gerceklestirilen arttirilmis gergeklik uygulamast 1'lgi3 93 101
cekicidir. : :
Arttinlmg gerceklik uygulamasi, firiine ve markaya yénelik ilgimi arttirds.  |3.76 1,04

Arttinlmg gergeklik uygulamasimin satin almadan 6nce markaya ait Grind
deneme firsati sunmasindan memnun oldum.

Arttirilmig gerceklik uygulamasi sayesinde satin alma kararimin daha hizli ve

4.14 0,95

kolay hale gelecefini diigtiniiyorum. 3,97 0,99
Markalarin arttirlms gergeklik uygulamalan sayesinde Grinlerin satm alim) 407 0.95
oncesi denenmesinin satin alma thtimalini arthiracagim digtintiyorum. i i
Arttinlnug  gergeklik uygulamasiun diger tim markalar tarafindan da) 4.00 0.95
kullamlmasim isterim. : :
Arttinilmig  gergeklik uygulamas: markalann  tiiketicilerine ulasmasing

a1 - ] : 4.16 0,94
saflayan yem ve yaratici bir yoldur. : i

Tablo 5. Arttirilmis Gergeklik Uygulamalarina Yonelik Tiketici Degerlendirmelerini Tespit

Etme Amach ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Tablo incelendiginde, katilimcilarin genel olarak, arttirilmis gerceklik
uygulamalarina yonelik tuketici degerlendirmeni tespit etme amach
ifadelere iliskin olumlu gorislere sahip oldugu goriulmektedir. Katihimcilar,
arttirilmis gerceklik uygulamasinin, eglenceli, ilgi cekici, ilgi artirici, satin
alma ihtimalini artirici, yeni ve yaratici bir yol oldugunu disinmektedir.
Katilimeilar, arttirilmis gereklik uygulamasinin, satin alma kararini daha
hizl1 ve kolay hale getirdigini dusunmektedir.
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Arttirnlmns  gerceklik uygulamalarim kullanan markalara

vonelik tiiketici de@erlendirmelerini tespit etmeye iliskin/Ort. Standart Sapma
ifadeler
Arthirilmis  gergeklik  uygulamasin  kullanan  markalarin)

N o otes 385 1,01
miigterilerin ihtivaclarina Gnem verdifini diiglntrim. : :
Arthirilmis  gergeklik  uygulamasindan  faydalanan marka_lar13 g5 0.98
cevremdeki diger insanlara tavsiye ederim. : :
Arthirilmis gergeklik uygulamasim kullanan markalan venilikei

R 4,20 0,87
markalar olarak g&riirtim. : :
Markalarin  arttinlmig  gerceklik  uygulamalarmi  kullanarak
tiketicilerine veni ve varatict yollarla ulagmasimin iyi olacaginig4.15 0,88
Markalarin arttinlmg gerceklik uygulamalarm kullanmasi diger 410 0.95
markalara karg1 avantaj elde etmesini saglamaktadir. i i
Arttirilmig gergeklik  uygulamalan  markalara }rﬁne]jk3 99 0.96
degerlendirmelerimi olumlu yénde etkiler. : :

Tablo 6. Arttirilmis Gergeklik Uygulamalarini Kullanan Markalara Yonelik Tiiketici Deger-

lendirmelerini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere Katilim Diizeyini Gésterir Toplu Ortalama

Tablosu

Tablo incelendiginde, katilimcilarin genel olarak, arttirilmis gerceklik
uygulamalarini kullanan markalara yonelik tuketici degerlendirmelerini
tespit etmeye yonelik ifadelere iliskin olumlu goruslere sahip oldugu dikkat
cekmektedir (Ort=4,02). Katilimcilar, arttirilmis gerceklik uygulamasini
kullanan markalarin misterilerin ihtiyaclarina 6nem verdigini, yenilikgi
olduklarini ve rekabet acisindan avantaj elde ettiklerini diisinmektedir.
Katilimcilar arttirilmis gerceklik uygulamasini kullanan markalar: tavsiye

edebilecegini belirtmistir.
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Arttinlmns gerceklik uygulamalarinin marka tercihini etkileme diizeyinil Standart
: L < |Ort.
belirlemeye yonelik ifadeler Sapma
Arttinlmig gergeklik uygulamas: kullanimi bemt markanin Griin@ing satin almaya
. = 3,73 1,01
tegvik eder. 2 ]
Arttinlmig gerceklik uygulamalan aym thiiyact karsilayabilecek ma:lca.lar3 2 0.99
arasindan bu uygulamayi kullanan markay: tercih etmemi saglar. : :
Arttinlmig gerceklik uygulamasi, meveutta kullanmakta oldugum markadansa)
bu uygulamay: kullanarak markaya iligkin deneyim elde etmemi saglayacak|3,74 1,02

matkaya yonelmemde etkili olabilecek bir unsurdur.
Arttinlmig gerceklik uygulamasi satin alim dneesi deneyime imkén tarmdigi igin)

matkalar arasindaki ge¢imimde belirleyici olur. 3,94 0,95
Arttinlmig gergeklik uygulamalarim kullanan markalarin Griin ve hizmetlerini 379 1.03
satm almay1 tercih ederim. : :
Arttinlmig gergeklik uygulamas: daha 6nce kullanmadifim ve satin a]_madlgfrz,l_m3 94 0.94
bir markay1 deneme kararimda etkili olabilecek bir faktordiir. : :
Arttirilmig gerceklik  uygulamasi  markalann  satin alma  Gneest
deneyimlenmesine firsat tamyarak markalarin daha tercih edilebilir olmasmal4 04 0,90
katk: sunmaktadir.

Benzer Gzelliklere sahip iki marka arasmdan se¢im yaptigimda arttirilmug

gerceklik uygulamasiyla satin alim Gncesi deneyim elde etmemu saglayan|4.07 0,97
matkayi tercih ederim.

Tablo 7. Arttirillmig Gergeklik Uygulamalarinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etm-

eye Yonelik ifadelere Katilim Dlizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Tablo incelendiginde, katilimcilarin genel olarak, arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik
ifadelere iliskin ortalamanin uzerinde seklinde degerlendirilebilecek
olumlu goruslere sahip oldugu dikkat cekmektedir (Ort=3,87). Katilimcilar,
arttirilmis gerceklik uygulamalarinin urin ve hizmetleri satin almaya
tesvik ettigini, bu uygulamalar1 kullanan markalar: tercih edebilecegini,
bu uygulamalarin deneyim saglayarak markaya yonelttigini ve satin alma
kararlarin1 etkiledigini dusunmektedir. Ankette, en yiiksek ortalamaya
“Benzer ozelliklere sahip iki marka arasindan se¢im yaptigimda arttirilmis
gerceklik uygulamasiyla satin alim oncesi deneyim elde etmemi saglayan
markay1 tercih ederim” ifadesi sahiptir (Ort=4,07). En dusuk ortalamaya
ise “Arttirilmis gerceklik uygulamalarini kullanan markalarin irin ve
hizmetlerini satin almayi tercih ederim” ifadesi sahiptir (Ort=3,72).

Analiz asamasinda farklihk testleri dogrultusunda ise cinsiyete
gore, arttirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik tuketici degerlendirme,
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arttirillmis  gerceklik uygulamalarini  kullanan markalara yonelik
tuketici degerlendirme ve arttirillmis gerceklik uygulamalarinin marka
tercihini etkileme diizeyi puanlarinin anlamh bir farklilhik gostermedigi
anlasilmaktadir (p>0,05). Arastirmaya dahil edilen kadin ve erkeklerin
arttirilmis gerceklik uygulamasi ile tuketici gorusleri, arttirilmis gerceklik
uygulamasini kullanan markalara yonelik degerlendirmeleri ve arttirilmis
gerceklik uygulamalarinin marka tercihini etkileme diizeyi ile ilgili gorusleri
benzerdir.

Ayrica arttirillmis gerceklik uygulamasini daha oOnce duyma
durumuna gore, arttirilmis gerceklik uygulamalarini kullanan markalara
yonelik tuketici degerlendirme ve arttirilmis gerceklik uygulamalarinin
marka tercihini etkileme diizeyi puanlarinin anlamhi bir farkhlik
gostermedigianlasilmaktadir (p>0,05). Bununla birlikte, arttirilmis gerceklik
uygulamalarina yonelik tuketici degerlendirme puanlar1 arttirilmis
gerceklik uygulamasini daha once duyma durumuna gore anlaml bir
farklihk gostermistir (p<0,05). Arttirilmis gerceklik uygulamasini daha
once duydugunu ifade eden katilimcilar, arttirilmis gerceklik uygulamasina
iliskin daha fazla olumlu goruse sahiptir.

“Arttinnlmis gerceklik bir markayi tercih etmenizde, birmarkanin iirin
ve hizmetini satin almanizda etkili olabilecek bir uygulama midir?” sorusuna
verilen cevaplara gore, arttirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik tuketici
degerlendirme, arttirilmis gerceklik uygulamalarini kullanan markalara
yonelik tuketici degerlendirme ve arttirilmis gerceklik uygulamalarinin
marka tercihini etkileme diizeyi puanlarinin anlaml bir farkhilik gosterdigi
anlasilmaktadir (p<0,05). Arttirilmis gerceklik uygulamalarini bir markanin
urun veya hizmetlerini satin almada etkili olabilecek bir uygulama
olarak goren katilimcilarin; arttirilmis gerceklik uygulamasina yonelik
gorusleri, arttirilmis gerceklik uygulamasini kullanan markalara yonelik
degerlendirmeleri ve arttirilmis gerceklik uygulamalarinin marka tercihini
etkileme duzeyi ile ilgili goérusleri daha olumludur.
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Yas degiskenine gore ise, arttirilmis gerceklik uygulamalarina yonelik
tuketici degerlendirmelerinin, arttirilmis gerceklik uygulamalarini kullanan
markalara yonelik tuketici degerlendirmelerinin ve arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin marka tercihini etkileme diizeyinin anlaml bir farkhilik
gostermedigi anlasilmaktadir (p>0,05). Bu bulgu arttinlmis gerceklik
uygulamalarina yonelik tuketici degerlendirmelerinin ve marka tercihinin
etkilenmesi durumunun yas degiskenine gore grup ortalamalar: arasinda
farkhlasmadigina isaret etmektedir.

SONUC

Gunumiuzde gecerli olan ¢agdas pazarlama anlayisinin deneyimlere
odaklandig1 dikkat cekmektedir. Meta, mal, hizmet ve deneyim seklinde
siniflandirilabilecek ekonomik ciktilarin sonuncusu olan deneyim,
isletmelerin rekabet avantaji kazanmak adina yararlandigi pazarlama
stratejisi olarak ifade edilebilmektedir. Deneyim odakli pazarlamada
musterilere, akilda kalici, keyifli ve 0zgin deneyimler olusturmak
amaclanmaktadir.

Dijitallesme sonucu musterilerin deneyim elde etmesini saglayacak
yeni yontemler ortaya c¢ikmistir. Teknolojik gelismelerin pazarlama ve
marka iletisimi yoninden kullanilmasiyla deneyim odakh pazarlamada
kullanilabilecek secenekler artmistir. Teknolojik gelismeler neticesinde
ortaya cikan seceneklerden biri de arttirilmis gercekliktir.

Arttinllmisgerceklik,gercekdinyaninsanalverilerlezenginlestirilmesi
olarak ifade edilmektedir. Bilgisayar ortaminda olusturulan veriler ya da
nesneler, gercek diinyada herhangi bir noktada konumlandirilmaktadir. Bu
noktaya telefon, tablet gibi bir cihazla araciligiyla bakildiginda bilgisayarda
olusturulan nesneler gorulmektedir. 1950’li yillarda ortaya ciktig1 belirtilen
arttirilmis gerceklik teknolojisinin kullanimi her gecen giin artmaktadir.

Arttinlmis gerceklik sayesinde gercekte olmayan nesnelerin
goruntulenebilmesi pazarlama alaninda bu teknolojiden yararlanilmasi

imkanin1 meydana getirmektedir. Arttirillmis gerceklik uygulamalarinin
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kullanimiyla markalar, musterilerine bir urunin denenmesi konusunda
destek saglamaktadir. Bu sayede musteriler zaman, emek harcamadan ve
satin alma faaliyeti gerceklesmeden, satin alima iliskin bir bedel 6demeden
urunu gorme ve deneme sansi elde etmektedir. Arttirilmis gercekligin satin
alma oncesi deneyim imkani saglamasi, ayn1 gereksinimi karsilamaya aday
pek cok alternatifin tiiketicilerin tercihine sunuldugu gunimiiz kosullarinda
markalar acisindan ilgi uyandirmaktadir.

Benzer urun ve hizmetlerin birbirlerinden ayirt edilmesinin
saglanmasi icin markalama calismalar1 her gecen giin yogunlugunu
arttirmaktadir. Markalama cabalarinin sonucunda glinimiuzde sayisiz
marka tuketicilerin begenisine sunulmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin
markalar arasinda tercih yapmasi durumu giundeme gelmekte ve marka
tercihine etki edebilecek tum firsatlardan yararlanilmasi isletmeler
acisindan hi¢ olmadig: kadar 6nem tasimaktadir. Markalar, bu teknolojiden
faydalanarak tuketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilme ve yenilikci
marka imaji elde etme avantajinin yakalayabilmektedir. Tiketicilerin
arttirilmis gerceklik araciligiyla satin alim oncesi markayla ilgili deneyim
yasayabilmesi, soz konusu teknolojinin marka tercihi uzerindeki etkisinin
arastirilmasi gerekliligini glindeme getirmektedir.

Bu bilgilerden hareketle soz konusu calismada arttirilmis gerceklik
deneyim odakli pazarlamanin uygulamaya aktarilmasinda bir ara¢ olarak
ele alinmis ve arttirilmis gercekligin marka tercihi tizerinde nasil bir etkide
bulundugunun ortaya konmasi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
nicel arastirma yontemlerinden anket teknigine basvurularak 454 kisinin
katihmiyla tuketici degerlendirmelerini ortaya koymaya yonelik bir
arastirma gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgular, tuketicilerin markalarin arttirilmis gerceklik
uygulamalarini kullanim oraninin yuzde 17,4 olmasi dikkate alindiginda,
arttirillmis gerceklik teknolojisinin markalar tarafindan henuz yeterli
duzeyde kullanilmadigina isaret etmistir. Ayni zamanda arttirilmis gerceklik

uygulamasinin tiiketicilerin bir markayi tercih etmesinde ve bir markanin
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urun / hizmetini satin almasinda etkili olabilecegi, tuketicilerin yuzde
82,8'nin bu yondeki gorusuyle ortaya konmustur.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda tiiketicilerin arttirilmis gerceklik
uygulamalarina yonelik olumlu goruslere sahip oldugu gorulmektedir.
Tuketiciler arttirilmis gerceklik uygulamasinin, eglenceli, ilgi cekici, ilgi
artiric, satin alma ihtimalini artirici, yeni ve yaraticit bir yol oldugunu
dusunmektedir. Ayni1 zamanda arttirilmis gereklik uygulamasinin, satin
alma kararini daha hizli ve kolay hale getirdigi yonundeki gorus o6n plana
c¢ikmaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda arttirillmis gerceklik
uygulamalarini kullanan markalara yonelik tuketici degerlendirmelerininde
olumlu oldugu goérulmektedir. Arttirilmis gerceklik uygulamasini kullanan
markalarin musterilerinin ihtiyaclarina onem veren, yenilikci ve rekabet
acisindan avantaj elde eden markalar olduklar1 dustinulmekte; arttirilmis
gerceklik uygulamasini kullanan markalarin diger tiuketicilere de tavsiye
edilmesi guindeme gelmektedir.

Arttirilmis gerceklik uygulamasinin marka tercihi izerinde olumlu
etkilere sahip oldugu da arastirmanin bulgulari1 arasinda yer almaktadir.
Tuketiciler arttirilmis gerceklik uygulamalarinin urin ve hizmetleri
satin almaya tesvik ettigini, bu wuygulamalar1 kullanan markalarin
tercih edilebilecegini, bu uygulamalarin deneyim saglayarak markaya
yonlenmesini mumkin kildigini ve satin alma kararlarini etkiledigini
dusunmektedir. Arastirmadan elde edilen bu ve benzer yondeki bulgularin
arttirilmis gercekligin deneyim odakli pazarlama araci ve marka tercihini
etkileyebilecek bir unsur olarak kullanilabilecegini dogrular nitelikte oldugu
soylenebilmektedir.

Bu calisma temelde deneyim odakli pazarlama araci olarak arttirilmis
gerceklik uygulamalarinin tuketicilerin marka tercihi tizerindeki etkisini
tespitetmekuzere planlanmistir. Gelecekarastirmalarda arttirilmis gerceklik
uygulamasinin; marka kimliginin yerlestirilmesi, marka konumlandirma

124



Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik: Arttirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Yénelik Bir Arastirma

stratejilerinin desteklenmesi, marka tutumlarinin tesisi ve pekistirilmesi,
marka bilinirliginin arttirilmasi, marka imajina katki sunulmasi gibi marka
ile baglantili diger konular ile iliskisinin incelenmesi ve farkl tiriin / hizmet
kategorilerine yonelik markalar kapsaminda degerlendirilmesi tavsiye
edilmektedir.

Kaynakca

Aaker, D. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, New York: The Free Press.

Acar, A., ve Ntapiapis, N., T. (2019), “Artirilmis Gercekligin Reklama
ve Reklamcilifa Katkilar1”, 6. Uluslararast Iletisim Giinleri Dijital Déniisiim
Sempozyumu,13-24.

Aksoy, T. (2018), Deneyim Pazarlamasi, 18 May1s 2019 tarihinde https://
www.temelaksoy.com/deneyim-pazarlamasi/ adresinden alindi.

Alagoz, S., B., ve EKici, N. (2014), “Experiential Marketing and Vacation
Experience: The Sample of Turkish Airlines”, Social and Behavioral Sciences,
150, 500-510.

Altinpulluk, H. (2018), “Tirkiye’de Artirilmis Gergeklikle ilgili
Hazirlanan Tezlerin Bibliyometrik Analiz Yéntemiyle incelenmesi”, Egitim
Teknolojisi Kuram ve Uygulama, 8(1), 248-272.

Azuma, R. (1997), “A Survey of Augmented Reality”’, Massachusetts
Institute of Technology, 6(4), 355-385.

Boztepe Taskiran, H. (2017), Marka Iletisimi ve Dijital Stratejiler,
Istanbul, Der Yayinlari.

Briciu, V., A, ve Briciu, A. (2016), “A Brief History Of Brands And The
Evolution of Place Branding”, Bulletin Of The Transilvania University Of Brasov,
8. Seri, 9(58), 137-142.

125



%, . -~
Fyag2) etisim Calismalari Dergisi Oguz AKINCI, Hatun BOZTEPE TASKIRAN
2 JA’zS‘ Sayi1: 18 2020 Guz
o ISSN: 2146-4162

Buytikoztirk, S. (2007), Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi, 21.
Baski, Ankara, Pegem Akademi Yayincilik.

Deligoz, K. ve Unal, S. (2017), “Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin
Marka Tercihi Arastirma Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y6nelik Bir (Kahve
Diinyasi ve Starbucks Ornegi)”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 31(1), 135-156.

Dodd, T., A., Laverie, D., Wilcox, J., ve Duhan, D. (2005), “Differential
Effects of Experience, Subjective Knowledge, and Objective Knowledge on
Sources of Information used in Consumer Wine Purchasing,” Journal of
Hospitality§Tourism Research, 29, 3-19.

Eyuboglu, E. (2011), “Augmented Reality As An Exciting Online
Experience: Is It Really Beneficial For Brands?”’ International Journal Of Social
Sciences And Humanity Studies, 3(1), 113-123.

Filli Boya (2019), Mimar Benim Uygulamasi, 17 Subat 2020 tarihinde
https://www.filliboya.com/icerik/mimar-benim-uygulamasi.html,
adresinden alindi.

Finney, S., J., ve DiStefano, C. (2006), Non-Normal And Categorical
Data In Structural Equation Modelin,. In G. R. Hancock, & R. D. Mueller (Eds.),
Structural Equation Modeling: A Second Course. Charlotte, Information Age.

Oztiirk, G6¢men, P. (2018), “Artirilmis Gerceklik Uygulamalari ile Yeni
Medya Reklam Tasarimi”, Sanat ve Tasarim Dergisi, 175-191.

Grundey, D. (2008), “Experiental Marketing vs. Traditional Marketing:
Creating Rational and Emotional Liaisons with Consumers,” The Romanian
Economic Journal, 11(29), 133-151.

Hellier, P., K., Geursen, G., M., Carr, R. A, ve Rickard, J., A. (2003),
“Customer repurchase intention: A general structural equation model”,
European Journal of Marketing, 37(12), 1762-1800.

126



Deneyim Odakli Pazarlama ve Arttirilmis Gerceklik: Arttirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit Etmeye Y®&nelik Bir Arastirma

Hoch, S.(2002), “Product ExperienceIs Seductive”, Journal of Consumer
Research, 29(3), 448-454.

Iftene, A., ve Trandabat, D. (2018), “Enhancing the Attractiveness of
Learning Through Augmented Reality”’, Procedia Computer Science, 126, 166~
175.

IKEA (2020), “Say Hej To IKEA Place”, 22 Subat 2020 https://www.ikea.
com/au/en/apps/IKEA Place.html adresinden alinda.

Kabadayi, E., T., ve Alan, A., K. (2014), “Deneyimsel Pazarlama:
Pazarlamadaki Artan Onemi"”, Isletme Arastirmalari Dergisi, 6(1), 203-217.

Poulsson, S., and Kale, S. (2004), “The Experience Economy and
Commercial Experiences’’, ERA Social, Behavioural and Economic Sciences, 4,
267-277.

Kapferer, J. (2008), The New Strategic Brand Management: Creating
and Sustaining Brand Equity Long Term, 4. Baski, Kogan Page.

Kili¢, N., Pinar., (2017), “Artirilmis Gerceklik Uygulamalarinin Halkla
iliskiler Acisindan Olanak ve Sinirliliklar1”, fletisim Arastirmalari, 15 (1), 87-
118.

Kose, N. (2017), “Artirllmis Gergeklik Uygulamalarinin Reklam
Kampanyalarina Etkisi”’, Yeni Medya Elektronik Dergi, 1(1), 53-59.

Kiicliksarac, B., ve Sayimer, I. (2016). “Deneyimsel Pazarlama Araci
Olarak Artirilmis Gergeklik: Turkiye'deki Marka Deneyimlerinin Etkileri
Uzerine Arastirma”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (51), 72-73.

McDowell, W., ve Batten, A. (2005), Branding TV: Principles and
Practices, Taylor§ Francis, 2nd Edition.

Onen, B. (2018), “Marka Giiveni Marka Sadakati Ve Marka Tercihi
Arasindaki iligkinin Incelenmesi: Kirtasiye Sektori Uygulamasi”’, AVRASYA
Uluslararasi Arastirmalar Dergisi, 6 (15) 1031-1044.

127



\\ lletisim Calismalari Dergisi Oguz AKINCI, Hatun BOZTEPE TASKIRAN
Sayi: 18 2020 Guz

ISSN: 2146-4162

Poulsson, S., Rajaram, S., ve Shelly, S., C. (2012), “The Experience

” [

Economy and Commercial Experiences”, “History of Brand”, International
Journal of Social Sciences & Interdisciplinary Research, 1(3), 100-104.

Schmitt, B. (2010), “Experience Marketing: Concepts, Frameworks and
Consumer Insights”, Foundations and Trends, 5(2), 55-112.

TDK (2019), Deneyim, 29 Mart 2019 tarihinde https://sozluk.gov.tr
adresinden alind.

Toy, E. (2019), “Ambalaj Tasariminda Artirilmis Gergeklik Kullanimi1”,
5. Uluslararasi Bilimsel Arastirmalar Kongresi, Bandirma, 59-70.

Ugur, I., ve Apaydin, S. (2014), ““Artirilmis Gerceklik Uygulamalarinin
Reklam Begeni Diizeyindeki Rolii”’, Humanities Sciences, 9/4, 145-156.

Yazicioglu, Y., ve Erdogan, S. (2004), SPSS Uygulamali Bilimsel
Arastirma Yontemleri, Ankara, Detay.

128



