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O0Z

Sanal bir diinyaya adapte olan bireyler acisindan hizla gelisen teknolojinin
yasamlarimin her alanina tesir etmesi kaginilmaz olmustur. Bireylerin yasam
tarzlarindan bakis acilarina kadar etki eden teknoloji ve teknolojik unsurlar,
onlarin aligveris aligkanliklarina da etki etmektedir. Her an her seyden haberdar
olabilen ve bilgiye rahatga ulasabilen bireyler pasif rolde yasamaktan
styrilmigtir. Dolayisiyla giiniimiiz ¢aginda bireyler, sadece tliketir konumda
degil ayn1 zamanda iiretime etki eder konumda olmaktadir. Bu durum,
pazarlama stratejisi olusturan markalarin yahut sirketlerin teknolojik yenilikleri
takip eder ve aktif halde kullanir olmalarini gerektirmektedir. Bu calisma,
bireylerin teknolojik yenilikleri benimseyebilme konusunda yas sinir1
tagimadiklarini ve bu yeniliklerin pazarlama {tizerindeki etkilerini veya
katkilarii incelemeyi hedeflemistir. Dijital diizenden yeni bir kavram olan
fijital diizene gecis yasanmaya baslanmistir. Bu fijital diizen icerisinde artirilmig
gerceklik ve sanal gergeklik uygulamalarinin yeri oldukca fazladir. Bireylere
daha gergek¢i ve daha dokunulabilir bir ortam saglayan fijital uygulamalar,
onlarin ilgisini ¢ekme konusunda basarili olmaktadir. Pazarlama teknikleri
arasinda yerini alan fijital pazarlama hakkinda goriiglerin alinabilmesi igin
kantitatif arastirma kategorisindeki ¢evrimigi anket yontemini kullanmak uygun
goriilmiigtiir. Calisma neticesinde artirilmis  gergeklik ve sanal gergeklik
uygulamalarini kapsayan fijital pazarlama igeriklerine, bireylerin rahatca uyum
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saglayacaklar1 ve bu uygulamalarin tiiketime olumlu etkilerinin olacagi
gOrilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Fijital Pazarlama, Artirilmis
Gergeklik, Sanal Gergeklik

INVESTIGATION ON THE MARKETING CONTRIBUTION OF THE
AUGMENTED REALITY AND VIRTUAL REALITY APPLICATIONS
AS A SAMPLE AS A TRANSITION TO PHYGITAL MARKETING
FROM DIGITAL MARKETING

ABSTRACT

It has become inevitable for technology, which develops rapidly in terms of
individuals adapting to a virtual world, to affect every aspect of their lives. The
technological and technological factors that affect individuals from their
lifestyle perspective also affect their shopping habits. Individuals who can be
aware of everything at any moment and who can easily access the information
are devoted to the passive role. Therefore, in today's age, individuals are not
only in a consuming position but also in a production-influencing position. This
requires the brands that make up the marketing strategy or the technological
innovations of the companies to follow and actively use them. This study aimed
to examine whether individuals do not have an age limit to adopt technological
innovations and to examine the effects or contributions of these innovations on
marketing.

The transition from digital to phygital is a new concept. Augmented reality and
virtual reality applications within this phygital order are much more involved.
Phygital applications, which provide a more realistic and more tangible
environment for individuals, are successful in attracting their attention. It has
been found appropriate to use the online survey in the quantitative research
category in order to be able to obtain opinions about the phygital marketing
which takes place among the marketing techniques. As a result of the study, it
has been seen that individuals will easily adapt to the phygital marketing
content, including augmented reality and virtual reality applications, and the
positive effects of these applications will be consumed.

Keywords: Digital Marketing, Phygital Marketing, Augmented Reality, Virtual
Reality
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GIRIS

Teknoloji denildiginde baslangi¢ noktasi sayilan endiistri ¢agi, insan yasamint
her seyiyle degistirmistir. Tarim kiiltlirtiniin yerini kent kiiltlirine birakmasi
bireylerin zihniyetlerine ve hayata bakis agilarina bile tesir etmistir. Endistri
caginin getirdigi standart kavrami insanlarin tiikettigi ve kullandig1 her tiriine ve
her nesneye yansimistir. Teknoloji, siiphesiz insan yasamini kolaylastirmistir ve
daha fazla kolaylagtirmaya devam etmektedir. Hayatin her alanina tesir eden
teknoloji, halkla iliskiler, reklam ve pazarlama alanlarinda da kullanilmaktadir.
Bireyler, degisen diinyaya hizla adapte olmaktadir ve bu adaptasyon, markalari
da teknolojiyi kullanmaya bir nevi mecbur etmektedir. Baby boomers, X, Y, Z
ve alfa olarak ayrilan insan kusaklari igerisinde Y ve Z kusagia geleneksel
yontemlerle ulasmak neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla insan kusaklarinin ilgi
alanlarma ve yasadiklar1 hayat sekline ayak uydurmak, markalarin ve sirketlerin
zorunda oldugu bir durum olmaktadir. Sanal bir evrene doniisen yasam sekli,
bireyleri her yoniiyle igerisine almaktadir. Higbir birey, kendisini bu
dontsiimden ve degisimden soyut tutamamaktadir. Yasadigimiz evrenin
teknolojiyle gelismeye baglamasi ezber bozan bir yaklagimla hayatin her alanina
sirayet etmeye baslamistir. Birgok seye eski denilmesi artik ¢ok kolay ve ¢ok
hizli olmaktadir. Ciinkii her konuda siirekli bir devinim yasanmaktadir.
Bireylerin kolay kolay vazgecmedigi geleneklerinde, duygularinda, tutum ve
davraniglarinda bile hizli bir degisim olmaya baglamistir. Dolayisiyla bireylere
hitap eden kitle iletisim araglar1 da geleneksel kurallardan uzaklagsmaktadir.
Insanlik var oldugu miiddetce tilketme ve tiikettirme eylemleri mevcudiyetini
koruyacaktir. Yeni teknolojiler de bu mevcudiyete katki saglayarak
ilerlemelidir.

Teknolojiyle gelisen her sey, ayn1 zamanda yeni ilgi alanlarii da beraberinde
getirmektedir. Yeni ilgi alanlar1 ise yeni pazarlama yoOntemleri anlamina
gelmektedir. Cagimizin teknolojisini takip edemeyen sirketler, tutundurma
safhasinda basarisiz olmaktadirlar. Endiistri cagin1 yasamadan evvel insanlarin
hayatlarindaki degisiklikler glinlimiiz cagindaki gibi hizli ve ¢abuk olmamustir.
Sanayi devriminden itibaren seri iiretimle baslayan makinelesme, hizli
tiketimin ilk adimlar1 niteligindedir. Teknoloji ise hizli tiiketimi ultra
seviyesinde ilerletmis ve tiiketime farkli bir ivme kazandirmustir. Insanlarin
aligkanliklarint ~ degistirmis ve ilgi alanlarin1  belirlemeye baslamistir.
Teknolojinin bireylerin iizerindeki etkisi onlarin nefes alis1 gibi hayati 6nem
tasiyan bir hale gelmistir. Mobil cihaz1 yaninda olmayinca kendisini yalniz
hisseden, sarj1 bitince garesizlige kapilan ve elektrigin kesildigi an hayata kiisen,
ne yapacagini sasiran bireyler oldukca fazladir.

Giiniimiiz ¢aginda televizyon, ilk zamanlar yakaladigi popiiler havasin
yitirmeye baslamistir. Insanlar televizyonun sabit yayin akisina maruz

79



Istanbul Aydin Universitesi Dergisi - IAUD - ISSN: 1309-1352, Ocak 2018 Cilt 10 Sayr 1 (77-111)

kalmaktansa internete yonelmektedir. Bireylere, internetin sundugu cesitlilik,
televizyondan daha cazip gelmektedir. Ciinkii teknolojinin getirisi olan hakim
olma duygusu ve hizli ulasma alternatifi, insanlarin yasam tarzlarina da tesir
etmektedir. Cok cesitlilik ve teknolojiyi serbestce kullanma fikri, televizyonun
ve benzeri diger cihazlarin golgede kalmasina neden olmaktadir. Teknolojiyle
degisen bireyler, internet ile degisim hususunda ¢ag atlamustir. Internet, bir
bireyin temel ihtiyact olma derecesinde 6nem kazanmistir. Gerek haberlesme
icin gerek bilgi icin gerek eglenmek icin gerekse is ve daha bircok alan i¢in
internet hayatin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Interneti bu denli
yogun kullanan bireylere hitap ederken, kurum olarak interneti kullanmamak
rekabet ortaminda rakip kurumlardan geri kalmak demektir.

Kitlelere hitap edebilmek zaman igerisinde siirekli degisime ugrasa bile
degismeyen kaliplar varligim1 korumaktadir. Bu duruma istinaden tiiketim
cilgiligr gliniimiiz teknolojisinde de varligini stirdiirmektedir. Tiiketilen {iriinler
degisirken bireylerde var olan tiiketme arzusu degismemektedir. Bu tutum hizli
ve sirekli tlketimin degil yalnizca tiiketilen seylerin degisecegini
gostermektedir. Tiiketilen {rlinlerin ¢esitlenmesi ve degismesi ise yeni
pazarlama alanlarinin dogacagina isaret etmektedir.

Caligmanin ana konusu olan pazarlama kavrami diinden bugiine fikriyle ele
alinarak incelenmistir. ikinci boliimde halkla iliskiler ve geleneksel pazarlama
gergevesi ¢izilmistir. Bu bdliimde pazarlamanin teknolojiyle i¢ ige gegmeden
evvel kullandigi tekniklerden bahsedilmistir. Tiiketim icin gerekli olan reklam
ve reklam unsurlart ile birlikte pazarlamanin gergeklesmesi igin gereken
kurallar agiklanmustir.

Caligmanin {igiincl bollimiinde tiiketim kdiltiiriiniin teknolojiyle ugradigi evrime
deginilmistir. Reklam ve pazarlamada kullanilan yeni uygulamalar anlatilmstir.
90’larda dijital devrimin baslamasi ile markalar i¢in yetersiz gelen geleneksel
pazarlama yontemleri dijital pazarlamaya egilim gostermeye baglamistir.
Giiniimiizde ise dijital pazarlama yontemlerinin fiziksel bir ¢iktisi olmadan ige
yaramadigini fark eden yenilikgi markalar dijital ve geleneksel pazarlama
yontemlerini harmanlayarak fijital pazarlamaya yonelmistir. Cilinkii fijital
pazarlama yontemleri ile yliksek erisimli, erisim maliyeti diisiik ve fiziksel
ciktis1 olabilen tiiketiciye dokunan pazarlama projeleri yaratilabilmektedir.
Fijital kavrami, pazarlamada gerek yaraticilik, gerek miisteri deneyimi gerekse
ol¢iilebilirlik anlaminda yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Dordiincii boliimde artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik uygulamalarina

deginilmistir. Artirilmus gerceklik artik yeni gergegimiz haline gelmektedir.
Fiziksel ve dijital entegrasyonundan dogacak yeni hizmet ve {riinler
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ekonominin de temellerini sarsacak gligtedir. Gelismelerin hepsi evrenin
teknolojiyle iyice biitiinlesip fijitallesecegini gostermektedir. Besinci bolim
arastirmanin ve arastirma dogrultusunda eclde edilen neticelerin aktarildigi
kisimdir. Son boliimde ise, tezin sonug kismina yer verilmistir.

Calisgmanin ana konusu olan, dijital ve fijital uygulamalarin, halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama alanina nasil entegreoldugu ve bu alanlara katkilarinin
neler oldugu arastirilmistir. Geleneksel yontemlerin yerini dijital diinyaya
birakmasi sayesinde giiniimiiz internet ¢aginda sanallagsan her sey, treticilerin
satis pazarlama politikalarina da tesir etmistir. Bu dogrultuda yazilan tezin
hedefi, yeni bir kavram olan fijital uygulamalarin hayatimizdaki yeri ve tiikketim
tizerindeki katkisini incelemektir. Teknolojinin getirisi olan hizli ve kolay
tilketim, bireylerin fikir yapilarindan, yasam tarzlarina kadar her durumda
varligin1 gostermektedir. Dolayisiyla bireylerin satin almasi igin iiriin tireten her
kurum ve kurulus yahut her sirket teknolojinin hizina ayak uydurmak
zorundadir.

Teknolojiyi stirekli takip ederek, yeniliklerde oncii olan firmalar her zaman
pazar yariginda rakiplerinden siyrilmaktadir. Sanal evrenin getirisi neticesinde
insanlar1 eglendirerek aligveris yapmalarin1 saglamak, bireylerin ilgisini
cekmektedir. Zamani kisithh olan ve aligverise vakit ayirmak istemeyen
insanlarin hayatina oldukg¢a kolaylik saglayan artirilmis gerceklik uygulamalar
bireylerin oturduklari yerden sectikleri {iriinii istedikleri yerde denemelerine
firsat vermektedir. Durum bdyle olunca markalar, bu uygulamalar1 kullanmali
ve cagmm gerisinde kalmamak kaydiyla tutundurma sathasinda yerlerini
garantilemelidirler. Caligmanin amaci ise bu yeni uygulamalar1 ve kavramlar
aciklayarak, neden kullanmilmasi gerektigine deginip, hizla gelisen evrenin
teknolojik imkéanlarma vurgu yapmak ve bu imkanlar1 kullanarak hedef kitlelere
nasil ulagilmasi gerektigine 11k tutmaktir.

DIJITAL VE FIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlamanin temel meselesi teknoloji degil, insandir. Bu anlamda
geleneksel pazarlamaya benzemektedir. Satislar1 artirmak amaciyla iligki kurarak
pazarlamaciyla tiiketiciyi bulusturmaktadir (Ryan, 2016, s. 16). Pazarlama
stratejileri lizerinde etkisini hissettiren internet, pazarlama iletisimi stratejisini de
bicimlendirmekte, ¢cok uluslu isletmelerden yerel kiiciik 6lgekli isletmelere kadar
genis liretici yelpazesi, iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve tutundurulmasini saglamak
icin web sitelerinin giiclinden yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 67). Dijital
ortamda pazarlama yapabilmek icin bilyiik biitgelere sahip olmak yahut gelir diizeyi
yiiksek bir sirket olmak gerekmemektedir. Dijital yolla yapilan pazarlama icin
gerekli olan en temel sey, yenilikci olabilmek ve ilgi ¢ekebilmektir. Interaktif
yontemleri kullanan dijital pazarlama, belirli tekniklerden olugsmaktan ziyade
teknolojik yeniliklerle birlikte geligmektedir. Dijital pazarlamada, isletmelerin
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global ¢apta daha c¢ok insana erisebilmesi, s6z konusu kigilere onlarin ilgi ve
gereksinimlerini karsilayacak hedef mesajlari gonderebilmesi, topluluklarla gergek
zamanda iletisim kurabilmesi ve onlardan toplu bir geribildirim alabilmesi ve bunun
icin daha kii¢iik bir biitgeye sahip olmanin yeterli olmast ve bu siiregte kontrol
giiciiniin isletmelerde bulunmasinin miimkiin oldugu goriilmektedir (Oztiirk, 2015,
s. 168).

Dijital dirlin ve hizmetlerin {retiminin tasarruflu olma o&zelligi, dijital
pazarlamanin avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlama sayesinde
miisteri ve tercihleri hakkinda ¢evrimici daha ¢ok bilgi elde edilebilmektedir.
Dijital rtinler ve hizmetler, geleneksel analog muadillere gore daha verimli,
daha giiglii ve daha esnek olmaktadirlar. Dijitallesme ve dijital teknolojilerinin,
sosyal, kiiltiirel, toplumsal, ekonomik kisaca birden fazla alani etkileme egilimi
s0z konusudur. Dijitallesme yasami ve yasam alanlarini doniistiiren dinamik bir
siiregtir. Dondistiirdiigii bir diger sey ise dijital teknolojilerin kendisiyle
etkilesim ve sunduklarina yonelik bireysel katilimlardir (Uslusoy, 2016, s. 101).

Tiketicilerin dijital medyay: tercih etmelerinin nedenleri; gelistirilmis kalitesi,
Ozellestirme potansiyeli ve g¢evrimic¢i erisim icin elektronik ortamda kayitlar
olusturmasidir. Dijital medya, yasami daha dinamik ve elverigli bir hale
getirmistir. Tlketiciler eskisinden daha bilgili, daha baglantili, daha fazla her
seyden haberdar, daha iletisimsel ve en 6nemlisi daha fazla kontrollii durumda
olmaya baglamistir. Dijital igerik, mobil telefonlarin her yerde bulunabilme
niteligi sayesinde, insan varligini tim yonleriyle ele geg¢irmis, dijital kameralar
ve medya oynaticilar kliselesmis, dijital metin, fotograf, ses ve video bir giin
icerisinde milyarlarca kez degis tokus edilir hale gelmistir. Dijital medya ve
iletisim giinliik yasamla i¢ ice gecmistir (Uslusoy, 2016, s. 107). Bu nedenle
kendilerini tanitmak ve {retimlerini tiikettirmek isteyen markalar, sirketler ve
kurumlar da dijital pazarlamaya ayak uydurmaktadirlar.

Jupiter Research analistleri, dijital teknolojilerin tiiketici davranisini etkileyen
yedi anahtar yolunu tanimlamistir. Bunlar baglanabilirlik, dijital medya
teknolojilerinin enformasyon oyun alanini esitlemesi, uygun filtrelemenin
artmasi, nis yiginlar, kisisel igerigin yayinlanmasi, iretiiketiciler ve talep
lizerinde her zaman, her yerde bulunma 6zellikleridir (Uslusoy, 2016, s. 107-
110). Dijital pazarlama yoluyla tiiketiciler {iriin ve hizmetleri satin almadan
once karsilastirma yoluyla kendi tarafsiz arastirmalarini yapabilmektedir.
Dijital tiketiciler, siiflandirilmis ve birlestirilmis bilgiyi istemektedir. Bu
bilgileri elektronik posta yoluyla web sitesinden otomatik giincellestirmeler
olarak filtrelenmis bigimde almaktadirlar. Tiiketiciler bu bakimdan
kisisellestirilmis &zelliklerini, ilgisiz igerigi bloke etmek amaciyla kullanmig
olurlar. Béylece istenmeyen reklam igeriklerine bu yolla mani olmus olurlar.
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Agirlikli olan taraf tireticiden tiiketiciye ge¢mis yasamustir. Dijital pazarlamada
tiiketiciler, kendilerini ¢evrimici olarak ifade etmektedirler. Ayni zamanda diger
tiikketicilerle de iletisime gecerek kararsiz kaldiklari {iriin ya da hizmet hakkinda
bilgi alabilmektedirler. Bunun disinda olumsuz goriislerini diger tiiketicilerin de
gorecegi ortamlarda paylagsmaktadirlar ve bu durumda diger tiiketici bireyler,
paylasilan goriislerden etkilenmektedirler.

Dijitallesme devriminin baslarinda, gercek yasamdaki eylemleri dijital ortama
tagimak yoluyla daha verimli ve etkili bir yagsama kavusmanin ugraglari, hayatin
merkezinde yer almaktaydi. Dijitallesmenin zamanla hizlanip yayginlagmasiyla
bu durum, tam tersine donmiistiir. Dijital-sanal ortam gercek-fiziksel ortamlara
dogru tagmarak giindelik yasam pratiklerine yon verir hale gelmistir (Odabasi,
2017, s. 43). Fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi ile
olusan biitiinciil diinyanin adi “Fijital Diinya” olmaktadir. Fijital diinya,
birbirinden keskin c¢izgilerle ayrisan fiziksel ve dijital iletisim kanallarini,
pazarlama igeriklerini, ekipleri birlestirerek, birbiri ile konusmaya ve ortak
hareket etmeye davet etmektedir (Lehy, 2017, s. 47).

Tiiketici ve marka arasinda olusan ckosistem igerisinde fiziksel ve dijital
pazarlama diinyalarmin dogru sekilde bir araya gelmesinden olusan fijital
kavrami, fiziksel ile dijital deneyimleri harmanlayarak tiiketiciye en dogru
yoldan ulagmay1 saglayan yeni nesil bir pazarlama yoOntemi olmaktadir
(Yalginkaya, 2017, s. 51).

Yaklasik 25 yil once baslayan dijitallesme, dijital pazarlamada var olan
gelencksel - dijital ayrimint yok ederek, artik fijital pazarlamayi fiziksel
pazarlama ile dijital pazarlamanin bir birlesimi ya da bir baska ifadeyle post-
dijital pazarlamay1 ortaya cikarmaktadir. Fijital pazarlama fiziksel ve sanal
diinyalardaki araclarin evliligi bi¢imidir. Geleneksel pazarlama karma
elemanlar1 olan iriin tutundurma, fiyat ve yer ¢alismalar1 fiziksel ve dijital
deneyimlerin birlikteligine dogru evrilmektedir. Fiziksel iletisim bakimindan
marka, Uriiniin kendisi, iiriiniin ambalaj1, reklam mesajlari, basili malzemeler
(brosiir, el ilanlar1 gibi) ve sadakat kartlar1 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital
iletisim ise, sosyal medya, marka topluluklari, internet siteleri, e-postalar ve
iceriklerini barindirmaktadir. Fijital de yaratici bir mecra olarak geliserek daha
fazla ve faydali veri vermesinin yani sira, daha yaratici kampanyalarin
yaratilmasma olanak saglamaktadir. Fijital pazarlama, markalarin ne
yapacagini, uygun zamanda, uygun mesajlarla, uygun mecralarda, tiiketicilerin
temas noktalarinda bulunabilmeyi ve onlara dokunabilmeyi olanakli kilmaktadir
(Odabasi, 2017, s. 43).
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. W
Sekil 1: McDonald’s’ Sekil 2: C&A Markasinin Dijital Pick n Play
Uygulamast (Uysal, 2016) Askilari (Kiigiik O. , 2016)

Coca-Cola fijital girisimini 2009 yilinda yapmis ve dokunmatik ekran ile
tilketiciye istedigi karma icecegi yapabilme imkanimi tammustir. Tiiketici bu
karisimi1 adlandirip sosyal medyada paylasabilirken sirket de makinalardan elde
ettigi verilerle en yeni Triinii ¢ikarmanin yollarin1 arayabilmektedir.
McDonald’s, Isvec’te etkilesimli reklam panolariyla fijital alana giren dciilerden
birisi olmaktadir. Tiiketici mobil telefonlar arayiciligryla reklam panolarindaki
oyunlar ile etkilesime girerek hediyeler kazanabilmektedir. Mobil uygulama
verileriyle aligveris yapanlarin hareketleri rahatlikla izlenebilmektedir. C&A
magazalarinda kullanilan dijital askilar miisteriye kac¢ kisinin neyi begendigi
hakkinda Facebook’ta yazilanlar1 okuyarak karar verilme firsatin1 tanimaktadir.
Adidas stoklarinda, raflarinda bulunan 4000’den fazla g¢esit {iriiniini
magazalarindaki  duvarlara yansitarak, tiiketicinin bilgi almasma ve
karsilastirma yapmasina yardimci olmaktadir (Odabasi, 2017, s. 45). Fijital
projelerin tercih edilmesinin en biiyiikk sebebi yapilan projeler ile kisi bagina
erigim maliyetini en aza indiren ¢aligmalar yapabilmektir. Fijital pazarlama ile
yiiksek erisimde uygun maliyetler ile erisim saglanmakta, oOl¢timlenebilir
olmakta ve satisa yoOnlendirilebilen projeler yaratilabilmektedir (Yalginkaya,
2017, s. 53).

Fijital pazarlama marka ile tiiketici arasinda fiziksel ve dijital diinyalar
birlestirerek, birbirlerine kavusturarak koprii kurarak bir ekosistem
yaratmaktadir. Fijital pazarlama, tiiketicilerin sadece bir marka kullanicisi
olmasinin Otesinde tam bir marka sadakati haline donilismesi amacini
tagimaktadir (Odabasi, 2017, s. 43). Tiiketici ne sadece dijitalde ne de fiziksel
ortamda kalmayi sevmektedir. Giiniimiiz ¢agmin tiiketicisi tek bir kanalla
yetinmeyerek farkli mecralardan beslenmekte, ayni1 anda hem fiziksel magazada
bulunmakta hem mobilde hem internette ¢coklu kanallar1 kullanmakta, aligveris
yapmakta, kesintisiz deneyim yasamakta ve sosyallesebilmektedir. Cagimiz
tiiketicisi bilgi sahibi olma ve se¢im yapma konusunda oldukg¢a maharet

84



Necla KOSE, Deniz YENGIN

sahibidir. Fijital diinya ise geng tiiketicilere daha cazip gelmektedir. 1995
yilinda doganlar i¢in ¢evrimigi-cevrimdist ayrimi bir anlam ifade etmemektedir
ve bu ayrimi birgogu bilmemektedir. Y ve Ozellikle Z nesli bu iki diinyanin
farkli olabilecegini diisiinmemekte, onlara gore boyle bir simiflandirici, ayiric
bir ¢izgi bulunmamaktadir. Deneyimin hem dijital hem fiziksel alanlarin her
ikisinde de harmanlanmasi yoluyla, bireylerle ya da markayla iletisim kurarak,
deneyim ve etkilesim bu diinyada i¢ ice gegmektedir. Tiiketiciler diissel bir
dijital, fiziksel ve sosyal degerlendirme yapabilmektedir (Odabasi, 2017, s. 44).

Her kesimdeki tiiketiciler, aligveris merkezleri basta olmak tizere her mekanda
hem fiziksel hem de dijital (sanal) deneyim yasamak istemektedir. Arastirmalar
ozellikle fijital tiiketicilerin geleneksel ve sadece dijital olanlardan daha ¢ok
harcama ve aligveris yaptiklarini gostermektedir. Aligverisin her yerde, her
zaman dijital baglayip magazada bitmesi durumu fijital diinyada, markanin
tilkketici temas noktalarinda {irliniinii zamaninda bulundurmasini, bir baska

ARTIRILMIS GERCEKLIK VE SANAL GERCEKLIK

Sanal gerceklik; ti¢ boyutlu bilgisayar grafikleri, stereoskopik gdoriintii
uygulamalari, hareket ve konum algilayicilar, dokunma geribeslemesi, ¢ift
tarafli, ses sistemleri gibi aragtirma sahalar1 ile yeni nesil iglemciler, yiiksek
hizli veri iletimi, bilgisayar aglar1 ve grafik hizlandiricilarini bir araya getiren
bir uygulamadir (Bostan, 2007, s. 88).

Sekil 3: Sanal Gergeklik Gozliigii (360 Sanal Gergeklik, 2016)

Sanal gerceklik gozliikleri sayesinde, uygulamalar daha dokunulabilir ve daha
hissedilir hale gelmistir. Sanal gercekligin yayilmas1 ve gelismesiyle birlikte
kullanilan cihazlarin ve programlarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Baslica
cihazlar; basa takilan ekran (head mounted display, hmd), boom (mekanik
baglantili goriintii basiklar1), cave (bilgisayar destekli sanal ortam), palm (mobil
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gorlintiileme), dome (egilimli ekran ve basliklar) shutter glasses (obtiirator
g6zIlugil), veri eldiveni, phantom cihazi, haptic workstation, hareket izleyici
(motion trackers), manevra kolu (joystick), kabin simiilatorleri, dzellestirilmis
odalar ve aynalar olmaktadir.

Sanal gergeklik ortami tasarlanan bir ortamdir ve bunun igin alt1 bilesene ihtiyag
vardir. Bu bilesenleri tanmimlayan degiskenler vardir. Degiskenler arasinda
yapilan se¢im sanal gercekligin yapisini belirlemektedir ve bu degiskenler
birbirleri ile iliskilidir. Bir bilesenin, alt degiskeni olarak yapilan se¢im, diger
bir bilesenin belirli bir alt degiskenini se¢gmeyi zorunlu kilabilmektedir. Sanal
gercekligin {i¢ ana elemani vardir: Model, modeli yaratmak ve sunmak igin
kullanilan yazilimlar ve bu programlari ¢alistirmak i¢in gerekli olan donanimlar.
Sanal ortamda soyut mekdnin yarattm ve sunum Kkalitesi, kullanilan
programlarin buna izin vermesine bagli oldugu kadar, sahip olunan
donanimlarin bu programlari desteklemesine de baghidir. Sanal gerceklik
ortamda, kullanilan donanimlar ve programlar veya tasarimcinin kisisel
yeteneklerinden (sahip oldugu sistemi etkin olarak kullanabilme yetenegi)
dolayr ortamda mekansal fikir yeterince iyi temsil edilemeyebilir veya
gozlemci, sanal gergeklik ortaminda kullanilan donanimlarin veya programlarin
yetersizliklerinden dolayr mek&ni (derinligini) etkin olarak algilamayabilir
(Kayapa, 2010, s. 38).

Sanal gerceklige ait tamimlamalarin ortak noktasi, bilgisayar sistemleri ile
insanlarin etkilesim halinde olmasidir. Bunun yaninda televizyon izlemek, film
seyretmek, kitap okumak gibi eylemler de bazi arastirmacilar tarafindan sanal
gerceklik olarak tanimlanmaktadir. Sanal gergeklikte ayirt edici olan kavramin
etkilesimdir. Kitap, televizyon ve filmleri sanal gerceklik olarak kabul eden
goriis, sanal gerceklik kanaliyla kisinin gercek diinyadan ne kadar
soyutlandiginin 6nemli oldugunu savunmaktadir. Kisinin ger¢ek diinyadan
soyutlanip, gosterilen hayal alemine dahil olma derecesi sanal gercekligin
etkinligini belirlemektedir. Sanal gerceklik, bilinen gercekligin etkisine sahip
olan, ancak otantik sekli olmayan bir gergekliktir.  Gergegin bir cesit
simiilasyon veya temsilcisidir, ancak etkisi ve gecerliligi vardir. Insanlar
iizerindeki etkisine bakildiginda pratik olarak gercek bir seydir. Sanal
gercekligin gercek olup olmadigi, aslinda biitiinsel olarak onu yiiklenen anlamla
dogru orantilidir. Gergek, eger elle tutulan ya da toplum tarafindan kabul gdren
bir seyi ifade ediyorsa sanal gercekligin gercek olmadigi sdylenebilir, ancak
zihinsel olarak etkisi olan bir seyin ger¢ek olmadigini da iddia etmek oldukca
zordur (Ongen, 2014, s. 26-27). Kaldi ki, giiniimiizde sanal gergeklik
teknolojileri, aligveristen egitime kadar pek ¢ok konuda kullanilmaktadir.
Internetten aligveris yapmak sanal olsa da satin alinan iiriin teslim alindig1 anda
gergek olmaktadir.
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Artirilmig gerceklik ile gelistirilen uygulamalar ti¢ boyutlu (3B) nesneler, yazi,
iki boyutlu (2B) resim, video ve animasyon gibi sanal nesnelerin ayri ayri
kullanimina izin verirken, bunlarin ayni anda kullanimini1 da saglamaktadir.
Boylelikle kullanicilar dogal yollarla olaylar, nesneler ve bilgilerle etkilesime
gecebilmektedirler. Artirllmis gergeklik uygulamalart isaret¢i (marker) tabanl
ve lokasyon tabanli uygulamalar olarak kategorize edilmistir. Lokasyon tabanli
uygulamalarda Global Positioning System (GPS)’in kullanildigi izleme
sistemleri, bir alan ve resim tanimlayici cihazlardan olusan ii¢c bilesen
kullanilmaktadir. Isaretci tabanli uygulamalar ise igerisinde isaretginin yer
aldig1 bir kitapeik, isaretcideki bilgiyi dijital veriye doniistiiren bir aygit ve
dijital veriyi 3B veya 2B gosteren bir ekrandan meydana gelen 3 temel
bilesenden olugmaktadir (Kiigiik, Yilmaz, & Goktas, 2014, s. 394).

Artirilmis gergeklik uygulama deneyiminin gerceklestirilebilmesi icin gerekli
olan teknolojik altyap1 baslica ii¢ bilesenden olugmaktadir. Bunlar; uygulamanin
gercgeklestigi fiziksel diinyanin durumunu belirlemek igin, sensor(ler), sensor
verilerini degerlendirmek, fiziksel kanunlar1 ve sanal diinyanin kurallarini
uygulamak icin gereken sinyalleri iireten bir islemci, sanal diinya ve gercek
diinyanin bir arada var olduklar1 izlenimini yaratmaya, fiziksel diinya ve sanal
diinya birlesiminin algilanmasina yonelik katilimcinin duyularma hitap eden bir
ekran olmaktadir (Karatay, 2015, s. 40). Artirllmis gerceklik teknolojisinde
sanal gergeklikte oldugu gibi sanal goriintiilerin ortamla yer degistirmesi soz
konusu olmamaktadir. Bunun yerine gercek ortam bir arka plan olarak
kullanilmakta ve gergek diinyanin video goriintiisii iizerine es zamanli olarak
metin, resim, ses, animasyon veya 3B nesneler eklenmektedir.

METODOLOJI

Arastirmada X, Y ve Z jenerasyonlarinin teknolojiye yaklagimlar1 ve teknolojik
gelismelerin pazarlamada kullanimina dair goriiglerini almak amacglanmistir.
Demografik &zellikler igerisinde sadece dogum yillarinin baz alinmasi
katilimcilarin diger demografik 6zellikleriyle ilgili arastirma igeriginde hipotez
bulunmamasiyla ilgili olmaktadir. Arastirmanin gayesi olan fijital pazarlamaya
yonelik gorislerin, diisiincelerin ve tutumlarin 6l¢iilmesi agisindan gelecegin
pazarlama yonelimlerinde tiiketicilerin algisin1  0grenmek oOnem teskil
etmektedir. Hizla gelisen teknolojik gelismeler, Tiirkiye’ye c¢ogunlukla
kullanilmaya baslandig1 andan ge¢ gelmektedir. Bu arastirma sayesinde heniiz
kullanilmaya baslanmayan fijital igerikler hakkinda bireylerin goriislerini almak
tiketim agisindan fayda saglayacaktir. Bireylerin artirilmis gerceklik ve sanal
gerceklik uygulamalariyla olusturulan reklam igeriklerine ve kullanim
alanlarina dair gorlsleri alinarak pazarlamaya katkisinin incelenmesi hedef
edinilmistir.
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Arasgtirmanin smirliligini ve evrenini X (1965-1979), Y (1980-1999) ve Z
(2000- 2010) kusaginda dogan bireyler belirlemektedir. Bu dogrultuda
aragtirmaya katilan bireylerin en biylgli 52 yasinda en kii¢ligii 7 yasinda
olmaktadir. Arastirmanin zaman smirliligi, 8 Mayis 2017 — 10 Haziran 2017
tarihleri arasindadir. Arastirmanin yer simrliligr ise aktif kullanicilarin baz
alindig1 internet ortamudir.

Arastirmanin gerceklestirilecegi ortam internet oldugu igin Tirkiye’deki aktif
internet kullanicisina da bakilmistir. “We Are Social ve Hootsuite” tarafindan
yayinlanan “Digital in 2017 Global Overview” raporu internet, mobil ve sosyal
medya kullanicr istatistiklerine dair bilgi vermektedir. Bu rapor dogrultusunda,
Tirkiye’de aktif internet kullanicisinin 46 milyon oldugu bilgisine ulasilmistir.
Arastirmalarda evreni temsil edilecek birey, nesne, obje ya da toplumsal olay
secilir (Yengin, 2017, s. 47). Orneklem alinmasinda érneklemin alindig: evreni
temsil etmesi Onemlidir. Bu durumda ne kadar, hangi biyiikliikteki bir
orneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Alinan
orneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi olur (Balci,
2005, s. 91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuglar saglayacak kadar eleman
kapsayan 6rneklemdir.

Tim bu veriler dogrultusunda %95 giiven seviyesi ve %5 hata pay1 olarak 6rnek
boyutu hesaplandiginda 218 rakamina ulasilmistir ve evreni olusturan her
omeklemin segilme sansmin esit oldugu basit rastgele Ornekleme yoOntemi
kullanilmigtir.  Aragtirmanin  tiirli, tanimlayict yahut tecriibi (ampiric)
siniflandirma  igerisinde yer almaktadir. Arastirmada, X, Y ve Z
jenerasyonlarinin artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarimin reklam
ve pazarlamada kullanima kars1 goriis ve tutumlarinin incelenmek istendigi igin
betimsel yontemi icermektedir.

Arastirma anketinin gonderilecek kisi sayisini belirlemek icin;

ihtiyac olan yanitlayan sayist

100

beklenen yanitlama orant ylizdesi
formiiliinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda anketin en az 436 kisiye yayilmasi
gerektigi hesaplanmustir.

Aragtirmanin veri toplama teknigi, kantitatif ya da nicel kategorisinde olan
cevrimi¢i anket yontemidir. Bu yontemin seg¢ilmesinin nedenleri arasinda,
deneklere hareketli gorseller yani video igeriklerinin izlettirilmesi, dijitallesen
diinyadan bahsederken erisimin dijital ortamda saglanmak istenmesi, bireylerin
stirekli ellerinde olan mobil cihazlar dogrultusunda onlara daha rahat ulagabilme
olanag ve anket dendigi zaman genellikle sikilan 6zellikle Z kusagina eglenceli
ve zevkle dolduracaklar1 bir anket hazirlama gayesi yer almaktadir. Arastirma
hakkinda donanimli bilgi edinme dogrultusunda daha evvel yapilmis benzer
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aragtirmalar1 incelemek i¢in literatiir taramas1 da yapilmistir. Dijital ortamlar,
sanal gerceklik ve artirtlmig gergeklik ilizerine tezler ve makaleler bulunmus
fakat fijital pazarlama iizerine bir g¢alisma bulunmamstir. Ciinki fijital
pazarlama cok yeni bir kavramdir. Arastirma konusunda yer almasinin nedeni
de bilimsel aragtirmalar igerisinde fiijital pazarlama hakkinda ilk olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Aragtirma ¢evrimigi anket olup, 5 bolimden olusmaktadir. Bu bdliimler,
sirasiyla jenerasyon incelemesi; internet ve yeni medya kullanimi; tiiketim ve
aligveris teknolojisi; dijital ve fijital pazarlama artirilmis gerceklik ve sanal
gerceklik uygulamalar1 seklinde adlandirilmistir. flk boliim ise arastirmanin
tamtildigr ve katilimeilarin bilgilendirildigi kisimdir. Cevrimi¢i anket, 45
soruluk dlgcekten olugmaktadir. Bu o6lgeklerin 3’4 acik uclu; 10’u 2°1i likert;
26’s1 5°li likert; 2’si onay kutulari; 4’4 kullanim sikliklarimi igeren coktan
secmeli seceneklerden olusmaktadir. Anket icerisinde 8 video bulunmaktadir.
Bu videolarin igerikleri sirasiyla; artirilmis gerceklik uygulamasi ile {irlin
yerlestirme; IKEA artirillmis gerceklik uygulamasi katalogu; Cisco’nun giyim
aligverisinde kullanilan fijital uygulamasi; Memory Mirror’in kiyafet denemede
kullanilan artirilmg gerceklik ve fijital uygulamasi; Timberland’in magaza
onlinde konumlandirdigi artirilmis gerceklik uygulamasi; Amazon Go’nun
siipermarket aligverisi videosu; Domestos’un durakta konumlandirdigi dev
mikroplar adindaki artirilmis gergeklik uygulamasi ve Pepsi Max’in otobiis
duraginda konumlandirdigr artirtlmis gerceklik uygulamasidir. Arastirma
sorularinin giivenirligi ve denenmesi agisindan 25 kisilik bir gruba videolar
izlettirip anket formu elden verilerek ontest yapilmistir. Bu Ontest neticesinde 2
Olcek degistirilmis ve acik uclu soru sayisi azaltilmistir. Anket, web portali
lizerinden hazirlanmistir.  Oncelikle Gmail sonra WhatsApp ve Twitter
tizerinden anket yayilmistir. Anketteki katilimci yanitlariin veri girisinde IBM
SPSS Statistics 24 programi kullanilmistir. Ag¢ik uglu sorularin analizi ise
kavramsal olarak incelenmistir.

ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

HO: X, Y, Z jenerasyonlar1 arasinda teknoloji kullanimi ve teknolojik
uygulamalarla olusturulan pazarlama yontemlerine yaklagimlar: farklilik
gostermemektedir. Alt hipotezler, bu ana hipotez dogrultusunda
olusturulmustur.

H1: X, Y, Z kusaklar1 giiniin biiyiik gogunlugunu sanal ortamda ve teknolojiyle
i¢ ice gecirmektedir.

H2:Y ve Z kusagindaki bireyler geleneksel reklamlar1 yetersiz bulmaktadir.

H3: X, Y ve Z kusaklan fijital pazarlamanin, tilketimi ve reklamlar1 eglenceli
hale getirdigini diistinmektedir.
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H4: Bireyler, sanal ortamda gezinirken karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsiz
olmaktadir ve sikici bulmaktadir.

HS5: Tiiketim ve aligveris, fiziksel ortamdan sanal ortama kaymis ve sanal
ortamda yogunlagmaya baslamistir.

H6: X, Y ve Z kusaklar1 internete daha ¢ok mobil cihazlarla baglanmaktadir.
81

H7: X, Y ve Z kusaklar1 aligveris yapacaklart zaman internet lzerinden
goriislerini paylasan insanlar1 dikkate almaktadirlar.

HS: Reklamlara ilgisiz olan X, Y ve Ozellikle Z kusagi artirilmis gerceklik ve
sanal gerceklik uygulamalari sayesinde reklamlar1 zevkle tiiketmektedir.

HO: Teknoloji kullanimu ile fijital pazarlamaya yaklasim acisindan pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir.

H10: X, Y ve Z jenerasyonlarmin yeni medya uygulamalarmi kullanma
sikliklar1 ile fijital pazarlama uygulamalarmi kullanmay1 tercih etmeleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H11: Teknoloji kullammminin ve teknolojiye olan ilginin fijital pazarlama
tizerinde etkisi vardir.

H12: Reklamlardaki fijital uygulamalar, iceriklere dokunabilir olma 6zelligine
sahip olduklari i¢in tiiketim iizerinde pozitif algi yaratmaktadir.

H13: Katilimeilarin teknolojiyi kullanimu ile yaslar1 yani kusaklart anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Hl14: X, Y ve Z jenerasyonlariin dijital ve fijital pazarlama algilar1 arasinda
farklilik yoktur.

BULGULAR

Calisgmanin bu kisminda deneklerin doldurdugu c¢evrimici anket verilerinin
analizi sonucunda ulasilan bulgular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda ilk
once Olgeklerin biitiin denekler tarafindan ayn1 sekilde algilanip algilanmadigini
analiz etmek i¢in Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmistir. Hatali veri
girisinin olup olmadigini gérmek icin crosstabbs kullanilarak carprazlama
yapilmistir. Arastirma verilerinin betimsel istatistikleri i¢in frekans analizi; iki
degisken arasindaki iliskiyi gormek i¢in korelasyon analizi; bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki etkiyi gdrmek i¢in regresyon analizi ve ikiden fazla
grupla Kkarsilastirma yapmak ig¢in anova testi yapilmistir. Bu analizlerin
yapilabilmesi igin gruplandirilan 6lgeklerin ortalamasi alinmustir. Hipotezler
dogrultusunda kullanilacak analizler frekans, korelasyon, regresyon ve anova
olarak belirlenmistir.
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Vaka Islemleri Ozeti
N %

Vakalar Gegerli 194 88,2

Dislanan 26 11,8

Toplam 220 100,0

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha N Oge
,774 37

Tablo 1: Anket Glivenirlik Tablosu

Cronbach’s alpha degeri 0,774 olarak saptanmistir. Bu deger ¢evrimici ankette
kullanilan fijital pazarlama algisina dair olusturulan Olgeklerin giivenilir
kategorisine girdigini ifade etmektedir. Bu degere istinaden kullanilan ifadelere
ve sorulara verilen cevaplarin tutarli ve analiz igin kullanilabilir oldugu

gorilmistiir.
Jenerasyon
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| X Jenerasyonu 31 14,1 14,1 14,1
Y Jenerasyonu | 150 68.2 68,2 82,3
Z Jenerasyonu 39 17,7 17,7 100,0
Toplam 220 ]100,0 100,0

Tablo 2: Jenerasyonlarin Frekans Dagilim

X, Y ve Z jenerasyonlari, %14,1 X; %68,2 Y; % 17,7 Z olarak dagilmustir.
Tiirkiye’de yakin gelecegin yaratict kitlesi olan ve is diinyasinda aktif olup,
titketim agisindan beklentileri dogrultusunda pazarlama alanina yon verecekleri
baz alinarak 6zellikle Y kusagi agirlikli dagilim saglanmistir.

Frequency

internette giinde ortalama kag saat gegirirsiniz?

0-1 saat 1-2 saat

2-3 saat

3-4 saat 4.6 saat

internette giinde ortalama kag saat gegirirsiniz?

Tablo 3: Katilimcilarin Giinliik Internet Kullanimi Bar Grafigi

T saat ve Uzeri
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Katilimcilarin %25°1 giinde 4-6 saat arasinda internette vakit gecirmektedir. Bu
dogrultuda 4-6 saat en ¢ok tercih edilen segenektir. Katilimeilarin %5,5’1 0-1
saat arasinda, %15°1 1-2 saat arasinda, %19,5’1 2-3 saat arasinda, %19,5’1 3-4
saat arasinda, %15,5°1 7 saat ve lizerinde giinliik olarak internet kullanmaktadir.

Internete baglamirken en cok hangi araci tercih etmektesiniz?

Frekans|Yiizde| Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Gegerli| Bilgisayar 33 15,0 15,0 15,0
Cep Telefonu| 187 | 85,0 85,0 100,0
Toplam 220 | 100,0 100,0

Tablo 4: Katilimcilarin Internete Baglandiklar1 Aracin Frekans Analizi

Cevrimigi anket formunu dolduran bireylerin %15°1 bilgisayar arayiciligiyla;
%85’1 mobil cihazlartyla internete baglanmaktadir. Bu durum kisilerin artik
taginabilir cihazlar iizerinden internete girmeyi tercih ettiklerini gdstermektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Sosyal Medya Hesaplarini Kullanim Oran1 Bar Grafigi
Katilimcilarin sosyal medya hesaplari icerisinde kullandiklarini belirttikleri en

fazla 4 yeni medya platformu; Facebook, Twitter, Tpstagram ve Youtube
olmustur. Diger en fazla segilen 2 platform Facebook ve Instagram’dir.
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Sosyal medya hesaplarimizda paylasim yapma sikhiginizi seciniz.

Frekans|Yiizde|Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Gecgerli Her giin 18 8,2 8,2 8,2
Haftada 6 kere 5 2,3 2.3 10,5
Haftada 5 kere 6 2,7 2,7 13,2
Haftada 4 kere 12 5,5 5,5 18,6
Haftada 2 kere 29 13,2 13,2 31,8
Haftada 1 kere 31 14,1 14,1 459

15 giinde 1 kere 41 18,6 18,6 64,5

Ayda 1 kere 38 17,3 17,3 81,8

3 ayda 1 kere 18 8,2 8,2 90,0
6 ayda 1 kere veya daha seyrek | 22 10,0 10,0 100,0

Toplam 220 [100,0 100,0

Tablo 6: Sosyal Medya Hesaplarindaki Paylagim Sikligi Frekans Analizi

Katilimcilarin %18,67s1 15 giinde 1 kere, %17,3’1i ayda 1 kere, %13,2’si haftada
2 kere, %10’u 6 ayda 1 veya daha seyrek, %8,2’si her giin, %8,2’si 3 ayda 1
kere, %15,5’1 haftada 4 kere, %2,7’si haftada 5 kere, %2,3’li haftada 6 kere
sosyal medya hesabindan paylasim yaptigini belirtmistir. Bu durumda genel
olarak bireylerin sosyal medyada paylagim yapma siklig1 en az ayda 2 kere

gerceklesmektedir.
Alisveris yapma sikhi@imz isaretleyiniz. (Gida, giyim vs.)
Gegerli | Kimiilatif
Frekans|Yiizde| Yiizde Yiizde
Gegerli Her giin 30 | 13,6 13,6 13,6
Haftada 6 kere 8 3,6 3,6 17,3
Haftada 5 kere 10 4.5 4.5 21,8
Haftada 4 kere 22 10,0 10,0 31,8
Haftada 2 kere 26 11,8 11,8 43,6
Haftada 1 kere 30 13,6 13,6 57,3
15 giinde 1 kere 36 | 164 16,4 73,6
Ayda 1 kere 44 1 20,0 20,0 93,6
3 ayda 1 kere 9 4.1 4,1 97,7
6 ayda 1 kere veya daha| 5 2.3 2.3 100,0
seyrek
Toplam 220 |100,0| 100,0

Tablo 7: Katilimcilarin Aligveris Yapma Siklig1 Frekans Analizi
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Katilimcilarin %20’si ayda 1 kere, %16,4°1 15 giinde 1 kere, %13,6’s1 her giin,
%13,6’s1 haftada 1 kere, %11,8’1 haftada 2 kere, %10’u haftada 4 kere, %4,5’1
haftada 5 kere, %4,1°1 3 ayda 1 kere, %3,6’s1 haftada 6 kere, %2,3’ii 6 ayda 1
veya daha seyrek aligveris yapmaktadir. Bu veriler dogrultusuna anket formunu
dolduran bireyler, en az 15 giinde 1 kere aligveris eylemini gerceklestirmektedir.

thtiyag,
Ihtiyacg,indirim

Indirimler

thtiyac,
thtiyac

Kampanyalar /

Stok yapma

thtiyag, Indirimler

thtiyacg,

Tablo 8: Aligveris Sikligini Belirleyen Etmenlerin Dagilimi

Tablo 8’¢ gore aligveris yapma sikligini belirleyen en temel etmen %70,3 ile
ihtiyagtir. Kampanyalar, stok yapma ve indirimler ise %29,7°lik kism
olusturmaktadir. Katilimcilarin ihtiyaglar1 dogrultusunda yapmay1 tercih
ettikleri aligveris eylemi, onlarin neye ihtiya¢ duyduklarmma ve neyi ihtiyag
olarak gordiiklerine gore degisecektir.

Internette gezinirken karsima cikan reklamlardan rahatsiz olurum.

Frekans|Yiizde| Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| Higbir zaman 3 1,4 1,4 1,4
Nadiren 17 7,7 7,7 9,1
Bazen 27 12,3 12,3 21,4
Sik sik 60 27,3 27,3 48,6
Her zaman 113 51,4 51,4 100,0
Toplam 220 |100,0 100,0

Tablo 9: internetteki Reklamlardan Rahatsiz Olma Frekans Analizi

Katilimeilarin %51,4’t4 her zaman, %27,3’14 siksik, %12,3’i bazen, %7,7’si
nadiren, %]1,4’i hi¢cbir zaman olarak internet iizerindeki reklamlardan
rahatsizlik durumlarini segmislerdir.
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Son yillarda tiiketim ahiskanhklarinizin degistigini diisiiniiyor musunuz?

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Evet 144 65,5 65,5 65,5
Hayir 76 34,5 34,5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 10: Tiiketim Aliskanliklarinin Degisimi Frekans Analiz

Katilimcilari %65,5°1 tiiketim aligkanliklarinin degistigini %34,5°1 ise tiiketim
aliskanliklarinda degisim olmadigini belirtmistir.

Alisveris yaparken dijital platformlari kullanir misiniz?
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| Evet 190 86,4 86,4 86,4
Hayir 30 13,6 13,6 100,0
Toplam | 220 | 100,0 100,0

Tablo 11: Aligveris Yaparken Dijital Platformlari Kullanma Frekans Analizi

Tablo 11°de katilimcilarin %386,41i aligveris yaparken dijital platformlar
kullanmakta oldugunu, %13,6’s1 ise aligveris yaparken dijital platformlar
kullanmadigini ifade etmistir.

Geleneksel pazarlama yontemleri sizce giiniimiizde yetersiz kalmakta
midir?
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Evet 158 71,8 71,8 71,8
Hayir 62 28,2 28,2 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 12: Geleneksel Pazarlama Yontemlerinin Yetersizligi Frekans Analizi

Tablo 12’ye gore katilimcilarin %71,8’1 geleneksel pazarlama yontemlerinin
yetersiz kaldigini, %28,2’si yetersiz kalmadigini diigiinmektedir.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| Evet 190 86,4 86,4 86,4
Hay1r 30 13,6 13,6 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 13: Fijital Pazarlamanim Uriin Se¢imine Etkisi Frekans Analizi

95



Istanbul Aydin Universitesi Dergisi - IAUD - ISSN: 1309-1352, Ocak 2018 Cilt 10 Sayr 1 (77-111)

Katilimcilarin

%86,4’1

fijital

pazarlama

igeriklerinin  iriin

se¢imini

kolaylastiracagini, %13,6’s1 ise {iriin se¢imine etki etmeyecegini belirtmistir.

Izledigim videolardaki uygulamalarin tiiketimi zevkli hale getirdigini

diisiiniiyorum.
Gegerli
Frekans | Yiizde | Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Kesinlikle katilmiyorum 6 2,7 2,7 2,7

Katilmiyorum 16 7,3 7,3 10,0

Fikrim yok 46 20,9 20,9 30,9

Katiliyorum 103 46,8 46,8 77,7

Kesinlikle katiliyorum 49 22,3 22,3 100,0

Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 14: Fijital Pazarlamanin Tiiketime Etkisi Frekans Analizi

Tablo 14’e gore katilimcilarin %69,1°1 fijital pazarlamanin tiikketimi zevkli hale
getirdigini, %20,9’u bu konuda bir fikri olmadigini, %10°u ise tiiketimi zevkli
hale getirmedigini belirtmistir.

Sizce markalar, fijital pazarlama tekniklerini kullanmal midir?
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| Evet 194 88,2 88,2 88,2
Hayir 26 11,8 11,8 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 15: Fijital Pazarlamanin Kullanimina Dair Goriislerin Frekans Analizi

Katilimcilarin  %88,2’si markalarin fijital pazarlama tekniklerini kullanmasi
gerektigini, %11,8’1 ise kullanmamasi gerektigini belirtmistir.

izledigim videolar: eglenceli buldum.
Gegerli
Frekans | Yizde | Yiizde [Kimilatif Yiizde
Gegerli| Kesinlikle katilmiyorum 3 1,4 1,4 1,4
Katilmiyorum 9 4,1 4,1 5,5
Fikrim yok 31 14,1 14,1 19,5
Katiliyorum 107 48,6 48,6 68,2
Kesinlikle katiliyorum 70 31,8 31,8 100,0
Toplam 220 100,0 | 100,0

Tablo 16: Fijital Pazarlamayla Ilgili Videolarin Eglenceli Bulunmasi Frekans
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Katilimeilarin  %80,4’0 fijital pazarlama igeriklerini eglenceli buldugunu,
%S35,5’1 ise eglenceli bulmadigimi ifade etmistir. %14,1°1 ise fikri olmadigim

beyan etmistir.

KORELASYON
[Fijital pazarlamaTeknoloji kullanimi
ortalama ortalama
Fijital pazarlama [Pearson Korelasyonu 1 ,302"

ortalama Sig. (2-tailed) ,000

N 220 220

Teknoloji kullanimilPearson Korelasyonu| 302 1

ortalama Sig. (2-tailed) ,000

N 220 220

Tablo 17: Fijital Pazarlama ile Teknoloji ve Yeni Medya Kullanimi Arasindaki
Iliski Korelasyon Analizi

Teknoloji kullanimi ile fijital pazarlamaya yaklasim agisindan 0,302 degerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Fijital pazarlama algis1 arttikga
teknoloji kullanimi da artmaktadir. Teknoloji kullanimi diiserse fijital pazarlama
algisi da diismektedir.

ANOVA®*
Kareler Serbestlik | Kareler Anlamlilik
Model Toplamu Derecesi | Ortalamasi F Diizeyi
1| Regresyon 2,548 1 2,548 21,862 ,000°
Kalint1 25,407 218 117
Toplam 27,955 219
Katsayilar®
Standart
Standartlanmamis Katsay1 | Katsay1
Model B Std. Hata | Beta T
1 (Sabit) 2,176 ,190 11,439
Teknolojikullanimiortalamal ,266 ,057 ,302 4,676

Tablo 18: Teknoloji Kullaniminin Fijital Pazarlama Uzerindeki Etkisi
Regresyon Analizi

Y (Bagimh Degisken) = A (Sabit Katsayr) + B (Bagimsiz Degiskenin Katsaytisi)
x X (Bagimsiz Degisken)
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Formiiliinden hareketle yapilan regresyon analizinde fijital pazarlama algisi:
2,176+0,266xteknoloji kullanimi sonucu ¢ikmistir. Bu dogrultuda teknoloji
kullanimu arttikea fijital pazarlama algisinin da artacag: ve iki degiskenin birbiri

iizerinde etkisi oldugu kanaati ortaya ¢ikmustir.

Tanimlayici Veriler

Fijital pazarlama ortalama

Ortalama I¢in 95%
Giiven Araligi
Standart | Standart | Alt )
N | Ortalama | Sapma Hatas1 | Sinir | Ust Sinir
X Jenerasyonu | 31 | 3,0605 ,36568 ,06568 12,9264 3,1946
Y Jenerasyonu | 150 | 3,0696 ,35456 ,02895 (3,0124| 3,1268
Z Jenerasyonu | 39 | 3,0192 ,36757 ,05886 [2,9001| 3,1384
Toplam 220 | 3,0594 ,35728 ,02409 |3,0119] 3,1069
ANOVA
Fijital pazarlama ortalama

Kareler | Serbestlik | Kareler Anlamlilik

Toplami | Derecesi |Ortalamasi| F Diizeyi

Gruplar Arasinda ,079 2 ,039 ,306 737
Gruplar Icinde | 27,876 217 ,128
Toplam 27,955 219

Tablo 19: Jenerasyonlar ile Fijital Pazarlama Arasindaki iliski Anova Analizi

Katilmcilarin  fijital pazarlama algilar1 jenerasyonlarna gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir; dijital ve fijital pazarlama algilar1 arasinda farklilik
yoktur. Cilinkii anlamlilik diizeyi olan 0,737, 0,05 alfa degerinden biiyiiktiir.
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Tanimlayic1 Veriler
Teknoloji kullanimi ortalama
Ortalama I¢in 95%
Giiven Aralig1
Standart | Standart | Alt
N | Ortalama Sapma Hatast | Sinir | Ust Smir

X 31| 3,2173 ,45380 ,08150 3,0509 3,3838
Jenerasyonu

Y 150 3,3608 ,40722 ,03325 13,2950 3,4265
Jenerasyonu

7 39 | 3,2715 ,34675 ,05553 13,1591 3,3839
Jenerasyonu

Toplam [220] 3,3247 40611 ,02738 13,2708 3,3787

ANOVA
Teknoloji kullanimi ortalama
Kareler | Serbestlik | Kareler
Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F  |Anlamlilik Diizeyi
Gruplar ,603 2 ,331 2,028 ,134
Arasinda
Gruplar Icinde| 35,455 217 ,163
Toplam 36,118 219

Tablo 20: Jenerasyonlar ile Teknolojiyi Kullanma Arasindaki iliski Anova
Analizi

Katilimcilarin teknolojiyi kullanimi ile yaglart yani kusaklar1 anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Anlamlilik diizeyi 0,134, 0,05 alfa degerinden
biiyliktiir. Bu dogrultuda X, Y ve Z jenerasyonlari arasinda teknolojiye uyum
saglamak adima ve yeni medyanin kullanimi agisindan bir farklilik
bulunmamustir.

Acik Uclu Sorularin Kavramsal Analizi

Cevrimigi anket formunda katilimcilarin goriiglerini elle yazacaklari, 3 agik uglu
soru sorulmustur. Bu baglamda katilimcilar fikirlerini umulan orandan daha
fazla beyan etmistir. A¢ik uglu sorulara verilen cevaplarin analizi dogrultusunda
birbirini tamamlayan ve birbirine yakin diislincelerin oldugu goriilmistiir.
“Alisveris size neyi ¢agristirmaktadir?” sorusunda alinan cevaplar neticesinde
en fazla “para ve para harcama’ seklinde goriis belirtilmistir. Bireylerin eylem
olarak gerceklestirdikleri para harcama davranisi disinda, duygu durumlarini
ifade eden cevaplar da alinmustir. Bunlar; mutluluk, stres atmak, eglenmet,
rahatlamak, kafa dagitmak, degisim, yenilesme, haz, keyif, giizel goriinmek, iyi
hissetmek, sakinlesmek ve motivasyon olarak ifade edilmistir. Bunlar disinda
ikinci olarak en fazla belirtilen goriis ihtiya¢ duymak olmustur. Olumlu
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sayilabilecek bu yanitlarin diginda olumsuz sayilabilecek yanitlar da verilmistir;
bireylerde olumlu hissiyatlar yaratmasi disinda olumsuz hisler de yarattig
gorlilmektedir. Bu olumsuz goriisler arasinda, vakit kaybi, doyumsuzluk, israf,
bas agrisi, eziyet, zorunluluk ve mecburiyet duyma vardir. Bunlar diginda
ideolojik ve felsefi acidan goriis bildiren katilimeilar, aligverisi; katarsis,
kapitalizm ve kapital tiiketimin yasam kaynag: olarak tanimlamustir.

Verilen cevaplar neticesinde katilimcilarin aligveris yapmaya olan yaklasimlar
genel olarak ihtiyag gidermek, mutluluk ve 1iyi hissetmek olarak
Ozetlenebilmektedir. Aligveris yapmaya eziyet goziiyle bakan ve olumsuz
fikirlerini beyan eden bireyler olumlu fikirler paylasan kisilere gore azinliktadir.
Bu durum gostermektedir ki tiiketim, bireylerin yapmaktan mutlu oldugu,
eglendigi ve gerekli gordiigli bir eylemdir. Bireylere, Amazon Go’nun
paylagtigt  aligverisin  teknolojiyle biitiinlesmesi olarak ortaya ¢ikan
uygulamalarin var oldugu video izlettirilerek ilk akillarina gelenin ne oldugu
sorulmustur. Bu soru dogrultusunda, en fazla alinan cevap kolaylik olmustur.
Teknoloji, zaman tasarrufu, daha az is¢i, dijital para, pratik, hizli tiiketim,
rahatlik, kasa beklemekten ve sira beklemekten kurtulmak verilen diger cevaplar
arasindadir. Katilimeilarin alisveris yaparken kasada vakit kaybetmeden ve sira
beklemeden 6deme islemini telefonlarinda var olan kod sayesinde yapmalari,
hayat1 kolaylastiran ve begenilen bir uygulama olmustur.

Fijital pazarlamaya dair ne gibi yenilikler olabilecegi hakkinda katilimeilarin
gorliglerinin  alindig1 soruya, olduk¢a yaratici cevaplar alinmistir. Gerek
gelecege atif yapmak gerek pazarlama alaninda yenilikgi fikirleri gorebilmek
adina acik uclu olarak sorulan soruya verilen cevaplar neticesinde var olan
diinya diizeninin degisecegi kanaatine sahip olan katilmcilar ¢ogunlukta
olmustur. Katilimeilar, mobil cihazlar vasitasiyla herhangi bir siteye
baglanmadan gordiikleri iiriinlerin fotografimi ¢ekerek satin alma islemini
gerceklestirebilecegi; reklamlarin interaktif olup karsilikly yapilabilecegi ve
kisilerin kendilerini reklam igerisine dahil edebilecegi,; birbirini taniyan iirtinler
sayesinde kisilerin giydikleri veya kullandiklar: iiriinlerin etkilesim icerisinde
olabilecegi; kisisellestirme faaliyetlerinin artabilecegi; tiiketicilerin iiriinlere
diizenleme yapip tasarlayabilecegi; bireylerin manuel kontrollerle reklamlara
ve uygulamalara miidahale edebilecegi; sanal ortamda duyu organlarimin da
aktif oldugu yodntemlerin denenebilecegi, ornegin gida alaminda bir iiriin
tamitilirken onun kokusunun da izleyiciye ulastirilabilecegi; giyilen kiyafetlerin
kisive gore yorum yapabilecegi; yiyeceklerin kalori ve vitaminlerini
soyleyebilecegi; kiyafetlerin internet ortaminda kabinde denendigi gibi
denenebilecegi; sanal gerceklik gozliikleri ile markette bulunuyormus gibi
gezinebilip aligveris yaparak tiriiniin istenilen yere teslim edilebilecegi ve
gorselligin - artiridmasiyla  beraber  duyusal —anlamda  iyilestirmelerin

100



Necla KOSE, Deniz YENGIN

yvapilabilecegi  konusunda  yeniliklerin  olabilecegini  belirtmislerdir.
Aragtirmanin verilerinden hareketle yapilan SPSS analizleri ve kavramsal
analizler neticesiyle test edilen 14 hipotezin tamaminda kabul sonucuna
ulastlmisgtir.

SONUC

Tiiketim odakli yasanilan evrende ve teknolojinin yasam igerisinde giderek
yerini fazlalastirdigi glinlimiiz ¢caginda, bilisimin pazarlama stratejilerine tesir
edecegi yadsimamaz bir gercektir. Halkla iligkiler alaninda Edward Bernays’in
baslattig1 ihtiyag dis1 tiiketim arzusunu, kapital sistemin bir kaynagi haline
getiren ve bireyleri tiiketirken ussal olarak diislinmek yerine birer hedonist
sekline biirlindiiren satin alma istegi, yasadigimiz yiizyila gelene kadar bircok
evrime ugramistir.

Bireylerin farkinda olarak yahut farkinda olmadan kurumlarin veya markalarin
onlara sunduklariyla ve onlarin tasarladiklariyla sinirli kalmasi devrinden,
uretiiketici devrine gegilmistir. Tiiketiciler artik sadece iiretilenleri tiiketen kitle
degil, iiretilenlere miidahale edebilen ve tek basina liretebilen kitleler haline
gelmistir. Herkesin ve her bireyin bagimlisi oldugu mobil cihazlar onlarin ayni
zamanda Ureten pozisyonda olmalarina olanak saglamaktadir. Degisen ve
gelisen tiim olanaklarin temel kaynagi ise teknolojidir. Teknolojinin hizla
yiikselisi haberlesme ve iletisim alanindan siyasal alana, tip alanindan gida
alanina kadar hayatin icerisinde barindirdigr tiim durumlara, olgulara, olaylara
ve yasam sekillerine etki etmektedir. Fordist anlayis ile kisisellestirilmis
pazarlama teknikleri arasinda her ne kadar ugurum olsa da bu ugurumu ortadan
kaldiran sey teknolojinin kendisidir. Standardize edilmis ve belirli kaliplarin
disina cikilmayan iiretim rlinlerini gliniimiiz ¢aginda yasayan bireylere kabul
ettirmek neredeyse imkansizdir. Ciinkii kisiler artik 0Ozellikle tiiketim
dogrultusunda ayniyeti degil farkli olma istegini hayatlarinin merkezinde
konumlandirmaktadir.

Yasamin getirdiklerine ve evreninin diizenine adapte olamama sorunu artik yok
denecek kadar azdir. Calismanin evrenini olusturan X, Y ve Z jenerasyonlari
arasinda teknolojiye adaptasyon sorunu olmamasindan hareketle olusturulan
aragtirmada goriilmektedir ki bireylerin dogduklar1 sene onlarm teknolojiden
uzak kalmalarmma yahut teknolojiyi kullanmalarmma mani olmamaktadir.
Dokunmatik cihazlar1 kullanabilmek ig¢in milenyum kusaginda olmaya gerek
yoktur. Baslarda yasanan, bu cihazlar1 kullanabilme endisesi ¢oktan asilmis
durumdadir. Evrenin en yasli bireyi dahi en son dogan bireyle ayn1 teknolojiyi
kullanabilmekte ve algilayabilmektedir. Fakat gelecegin mimarisi olacak ve is
hayatinin ~ temelini  olusturacak  bireyler diisiiniildiiglinde =~ pazarlama
yonelimlerinin onlarin gereksinimlerine ve fikirlerinde goére uyarlanmasi
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tutundurma safhasinda etkili olmaktadir. Tiirkiye’nin yaratici gelecegi olarak
anilan Y kusagi, bagimsiz olmay1 seven, otoriteyi sevmeyen ve Ozgiirliiklerine
diiskiin olarak genellenen jenerasyonu olusturmaktadir. Dolayisiyla geleneksel
reklamlar1 tiiketirken sikilan bu donem insanlarina teknoloji arayiciligryla
ulagsmak rasyonel bir strateji olacaktir. Mekaniklesmenin oldugu ve yapay zeka
gibi kavramlarin konusuldugu dénemi yasayacak olan Z kusagindaki bireyler,
bilgi evrenine ve bilginin kolay ulasilabilir oldugu yasam sekline dogmustur.
Ozellikle biiyiimiis de kii¢iilmiis tabirinin kullanildigi ¢ocuklar bu dénem
icerisinde  dogan  bireyleri  kapsamaktadir.  Teknoloji  kullaniminin,
elektroniklesmenin, dokunmatik evrenin, sensOr tekniklerinin ve mobil
diinyanin yasandigi zamana dogan bu bireyler kendilerini tanimaya bagladiklar
andan itibaren parmaklariyla teknolojik {iriinleri tanimaya ve kullanmaya hatta
kullandiklari cihazlarin bir pargasi olmaya baslamaktadir.

Bireyler arasindaki kusak farkliliklarma izin vermeyen ve g¢agin en Onemli
kelimelerinden biri olan hiz, degisimin ve gelisimin ne denli oldugunu
gostermektedir. Bu hizli ilerleyis, tiiketim aligkanliklarimizdan yasam seklimize
kadar her alanda hasil olmaktadir. Giintimiizde hizl tiikketip, hizl1 yasayan X, Y
ve Z jenerasyonlarina sunulan igeriklerin de duragan ve stabil olmamasi
gerekmektedir. Pazarlama alaninda hedef kitleye yaklagabilmek hatta
dokunabilmek i¢in geleneksellesmis kaliplardan 6te dikkat ¢ekici yontemlerin
kullanilmas1 gerekmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya her ne kadar bir
paradoks olustursa da kdkten bir vazgecis degil topluca bir hazmedis ile harman
edilip kullanildigi miiddetce dogru kanallarla dogru sekilde dogru amaclara
hizmet edecektir.

Beklentilerin  kurumlar ve markalar tarafindan belirlendigi doénemden
beklentileri anlayabilme, bulma ve bu dogrultuda bireylere ulasma isteginin
oldugu doneme gecilmistir. Her yeni gelismenin yagamin tiim alanlarina entegre
edilmesi teknolojinin her alana dokundugunun gostergesidir. Dijital ortamda
baglayan ve bireyler arasinda sonsuz bir evrene kapi aralayan sanal diinya,
gerceklik algisini ters yiiz etmektedir. insanlarin yasamimin biiyiik ¢ogunlugunu
gecirdigi sanal evren, realitede bireyleri harekete gecirmeye ve alisveris
davranigini eyleme doktiirmeye c¢alisan markalar i¢in pazarlama politikalarini
yirtttiikleri gergek bir ortamdir. Sanallagsan ve daha da sanal bir hal alacak olan
yasam igerisinde bireyler tiikettikleri her seyden ¢ok cabuk sikilmaktadir. Bu
durum ise aliskanliklardan ziyade 6zellikle Z kusagini eglendirmeyi amaglayan
diisiince yapisin1  biinyesinde barindiran firmalarin  basarili  olacagini
gostermektedir. Gelecek diizen, aslinda var olmayan yani gercekte varligini
ciplak gozle goremedigimiz fakat gozlerimize taktigimiz lensler sayesinde var
gibi algiladigimiz hologram diinyasindan olusacaktir. Bu dogrultuda oyunlasan
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ve daha da oyunlasacagi ongoriilen yasam seklindeki bireylere yaklasabilmek
adina oyunlastirilmis uygulamalar kullanilmaktadir.

Calismanin igerigini olusturan fijital pazarlama, sanal evrenin fiziksel g¢iktist
olan uygulamalarin kullanimiyla tiiketicilere ulasmak istemektedir. Sanal
gerceklik ve artirilmig gergeklik uygulamalarinin kullanildigi ve bu uygulamalar
esliginde bireylere farkli deneyimlerin yasatildigt pazarlama yonelimleri
Tirkiye’de de yavas yavas uygulanmaya baslanmistir. Bu uygulamalar, iiretici
degil tiiketici odakli olmaktadir. Teknolojiyle beraber gelisen iiretiiketici
kavrami kisisellestirilmis pazarlama yonelimlerinin gostergesi olmaktadir.
Uygulamalar, bireylere iiriinleri reel yasam icerisinde deneyimlemeden sanal
yollarla deneyimleyerek birebir nasil olacagini gérme olanagini saglamaktadir.
Bu durum ise tiiketici agisindan bir¢ok olumlu faktdrii beraberinde
getirmektedir. Bunlardan birkaci; rahatca karsilastirma yapabilme, {irlinii satin
almadan alip yerlestirmis gibi gorebilme, kararsizlik yasamama, rahat ve kolay
satin alabilme gibi faktorlerdir.

Katilimcilarin - ¢evrimi¢i anket formundaki oOlgeklere verdikleri cevaplar
neticesinde  teknolojinin  sagladigi  uygulamalara  olumlu  baktiklar
gozlemlenmistir. Tasinabilir cihazlar sayesinde her seyden her an haberdar
olabilen, istedigi her zaman internete baglanabilen ve yeni medyay aktif sekilde
kullanan bireylerin teknolojiyle biitiinlesen bu uygulamalara karsi tutumlar
onlarin hayatlarini kolaylastiracagi yoniinde olmustur. Reklamlar, pazarlamanin
tanmitim ve tutundurma sathasinda biiylik bir role sahip olmaktadir fakat
giinimiiz tiiketicilerine reklamlar1 izletmek ve geleneksel yontemlerle
reklamlara ilgilerini ¢ekmek neredeyse imkansiz olmaya baglamistir. Bu
baglamda katilimcilar, internette gezinirken karsilarina ¢ikan reklamlardan
rahatsiz olduklarin1 belirlemeye yonelik Olgege %80’e yakin bir oranda
katildiklarini belirtmislerdir. Reklamlardan bu denli rahatsiz olan ve izlemekten
kaginan bireylere, dikkatlerini ¢ekecek ve sikilmadan tiiketecekleri icerikler igin
teknolojik uygulamalar alternatif olmaktadir. Televizyondaki uzun reklamlar
yerine fijital reklamlar1 izlemeyi tercih eden bireylerin, televizyon gibi sabit
yayin akisi olan kitle iletisim araglarindan da uzaklastiklar1 goriilmektedir. Bu
uzaklasmanin nedenleri, bireylerin kullandiklar1 araglara miidahale edebilir ve
yonetebilir olma istegini icerisinde barindirmaktadir. Miidahale edebilir olma
eylemi, televizyon kumandasindan izlenmek istenilen kanali secebilme
Ozgilrliigiinden ote bir durum olmaktadir. Ciinkii bireyler onlara sunulan
seceneklere degil, kendi segeneklerini olugturma ve kendi secimleri
dogrultusunda yasayabilme evresine geg¢mistir. Bu yasam sekli her seyin
kisisellestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Internette bakilan bir iiriiniin daha
sonra bagka sitelerde bireylerin karsilarina ¢ikmasi, bu kisisellestirmenin ilk
adimlarindandir.
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Bireyler i¢in sanal ve gercek artik bir biitiindiir ve i¢ ice gecmis durumdadir.
Aligveris yaptiklari, sohbet ettikleri, arkadas edindikleri, yemek siparisi
verdikleri sanal evren onlar i¢in fazlasiyla gergektir. Artirilmis gerceklik
uygulamalari, gerceklik algisinin degistigine ve daha da degisecegine emsal
olmaktadir. Katilimcilarin yadirgamadan izledikleri fiitlirist icerikler, onlari
heyecanlandirmistir ve ilgiyle kullanmak istediklerini belirtmislerdir. Anket
formunu doldurduktan sonra oOzellikle IKEA’nin katalogla olusturdugu
artirllmig  gerceklik uygulamasimi nasil  kullanabilecegini soran bireyler
olmustur. Alisveris teknolojisini  tereddiitsiiz benimseyen katilimcilarin
uygulamalar1 kullanabilme arzusu, onlarin yenilik¢i yontemlere rahatca ayak
uyduracaklar1 kanaatini ortaya koymustur. Alisveris yaparken markalarin online
sitelerini tercih eden bireyler, tiiketimin siirekliligini aciklar niteliktedir.
Aligveris icin ne belirli bir saat ne de belirli glin yoktur ve bdyle sinirlar
kalmamistir. Smurliliklar igerisinde sinirsiz bir evren sunan dijital diinya
bireylere kendilerini 6zgiir hissettirip tiiketim agisindan sonsuz denilebilecek
iirtin ¢esitliligi ve farkl alternatifler sunmaktadir.

Fijital pazarlama kavramim daha once duymadigini belirten katilimcilarin
%81,4’1, bu alandaki wuygulamalarin yeni yeni yayillmaya basladigin
gostermektedir. Aragtirma dogrultusunda fijital iceriklerin yaygin olarak
kullanilmaya baslanmadan oOnce test edilmesi ve bireylerin yaklasimlar
gelecekte rahat¢a benimsenip kullanilacagina isaret etmektedir. Jenerasyonlar
arasinda teknolojiye adaptasyon sorunu olmamasi ve dijital ydntemlerin
kolaylikla benimsenmesi, hedef edinilen kitle acisindan teknolojik
uygulamalarm kullanimina dair ayrim olmadigini gostermektedir. Bireylerin
merakli olduklar1 ve her giin kontrol altinda tuttuklar1 tasmabilir cihazlari,
onlara ulasilacak araglarin ve ortamlarin neler olmasi gerektigine dair de ipucu
vermektedir.

Teknolojinin sundugu yenilikler, yalnizca kendi sahasiyla sinirli kalmayip
ulastigl insanlarin hayat tarzlarma ve yasayis sekillerine de etki etmektedir.
Glintimiiz tiiketicisi diistiniildiigiinde teknolojinin ayrilmaz pargast olan hiz ve
verimlilik, onlarin konusma sekillerinden davranislarina kadar tesir etmistir. Var
olan her olgu, olay veya durum kartopu gibi giderek daha fazla yayilarak ve
daha fazla kisiye ulasarak evrendeki tiim bireylere uyum saglama eylemini
gerceklestirmektedir. Bu uyum kimilerine gore mecburi kimilerine gore ise riza
ile olmaktadir. Ciinkii bireyler ne kadar kagmak isterse istesin yasamlarinda
kendilerine salt bir sekilde farkli bir diinya yaratamazlar. Dolasiyla Oyle ya da
boyle her birey teknolojinin ve bilimin getirdigi tiim unsurlara adapte
olmaktadir. “Herkes bir giin 15 dakikaligina iinlii olacaktir.” soziiniin sahibi
Andy Warhol, glinimiiz kitlelerinin yasam seklini 6zetlemistir. Artik herkes
istedigi icerigi, istedigi an {iretip tiim diinyaya yayabilecegi platformlara
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sahiptir. Bu dogrultuda bireyleri onca iiriin ¢esitliligi icerisinde kendi markasina
cekmek isteyen firmalarin, onlarin ilgi alanlarinin, vakit gecirdikleri ortamlarin
ve kullandiklari iletisim araglarinin neler oldugunu tespit etmesi gerekmektedir.

Markalar, bireylere kendilerini yahut driinlerini tanitirken belirli sinirlar
cercevesinde hareket ettiginde yetersiz bir pazarlama stratejisi uygulamig
olacaktir. Giiniimiiz teknolojisinde kurumlar hayatin igerisinde, kullanilan
yollarda, beklenilen otobiis duraklarinda, sokagi aydinlatan lambalarda, ¢op
kutularinda, rogar kapaklarinda ve insanligin yasam alanini olusturan her nesne
ve her objede onlara seslenebilme ve hitap edebilme olanagina sahiptir. Bu
sonsuz olanaklar silsilesinde bireylere ulasmak ne kadar kolay goziikse de kitle
iletisim araglariin sinirlariyla sunulan pazarlama yontemlerinden daha zor ve
daha zahmetli olmaktadir. Ciinkii tiiketim aligkanliklarinin belirli kaliplar
dogrultusunda gergeklestigi ve ihtiya¢ odakli oldugu zamanlarda insanlara, tabir
etmek gerekirse biz bunu iirettik siz de bunu tiiketeceksiniz denmekteydi. Simdi
ise roller degismekte ve biz bunu bu sekilde tiiketmek istiyoruz siz de bunu bu
sekilde Ttreteceksiniz denmektedir. Artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik
deneyimlerini kullanan markalar, bireylerin tiikketim odakli bir mesgale
igerisinde olduklarini hissettirmekten ¢ok onlarin kendi rizalariyla ve eglenereck
reklamlar1 ve tanitimlar1 algilamalarini saglamaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda fijital
uygulamalara ve teknolojik deneyimlere olan yaklasimlarin jenerasyonlar
acisindan farklilik gdstermemesi pazarlama stratejilerini belirlerken dikkat
edilmesi gereken bir unsur olmaktadir. Tiiketmeyi ve satin almay1 oyunlagtiran
fijital uygulamalar, bireylerin yasam sekillerinin de oyunlagacaginin sinyallerini
vermektedir. Teknolojinin sundugu her seyin ayni zamanda bireylerin
davranislarini da etkilemesi bu durumun gostergesidir. ilerleyen zamanlarda
yemek yaparken, calisirken ve hayatin diger eylemlerini gerceklestirirken
oyunlasmanin olacagl ve bireylerin bu oyunlagmay1 rahatca benimseyecekleri
goriilmektedir.

Sibernetik organizma (cyborg) olarak adlandirilan yari makine yari insan
robotlarin gelecek giinlerde var olacagi diisiiniildigiinde; cyborg tiiketicilere ve
fijital uygulamalarin her alanda kullanilacagina, bu uygulamalar sayesinde
bireylerin gerceklik algisimin  tamamen degisecegine inanmak miimkiin
olmaktadir. Fijital pazarlamay1 biinyesinde barimdirmaya baglayan markalarin,
tiikketicilerden olumlu doniisler almasi bu alanda ¢ok daha yenilik¢i ve daha
fazla gercekci uygulamalarin olacagmi gostermektedir. Yasanan evren ve
gelisen diinya diizeni diisiintildiigiinde teknolojik gelismeleri siirekli takip eden
ve kullanma konusunda ge¢ kalmayan kurumlar, firmalar ve markalar rekabet
ortaminda pazarlama agisindan her zaman bir adim 6nde olacaktir.
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