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OZET

REKLAMLARDA ARTTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ TUKETICI
DAVRANISLARINDA OYNADIGI ROL

Elde tasinan ve akilli cihazlar, Artirilmis Gergekligin (AR) pazarlama dahil olmak
lizere cesitli alanlarda ilerlemesine ve yayillmasina katkida bulunmustur. Ote
yandan, bu akilli cihazlar, 6zellikle de bu tez ¢alismasi icin secilen 6rnek
popiilasyon olan dijital nesil arasinda teknolojinin kullanimini1 degistirmeye
yardimci olmustur. Dahasi, bu arastirmanin amaci, 6zellikle dijital teknolojiyi
siklikla kullanan geng yetiskinler i¢cin AR teknolojisinin pazarlama alanindaki
potansiyelini anlamaya yonelmistir. Bu tezde, Artirilmis Gergeklikle
Pazarlamanin (ARM) kullanimi, yeni bir dijital pazarlama teknigi olarak
incelenmistir. Buna ek olarak bu tez, c¢alismanin katilimcilarina gesitli AR
reklamlarin1 gostererek ARM igerigiyle kullanici deneyimlerini arastirmistir.
Arastirma, kapsamli 10 goriismeden elde edilen verileri toplamak i¢in gortisme
ve gozlem tekniklerinin kullanildig1 niteliksel bir ¢alisma tizerine kurulmustur.
Calisma, tiiketici davranisy, tiiketici algilisi ve tiiketici duygusu gibi 6zelliklerin
kullanicidan kullaniciya degisen ve dogasi geregi oznel olan kullanic
deneyimlerinde belirli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, AR'nin
sundugu etkilesim nedeniyle ARM'nin markalara baghlik ve memnuniyet ile
ilgili deneyimler iizerinde nispeten gli¢li bir etkisi oldugu kesfedilmistir. Son
olarak, bu ¢alismanin ¢ikarimlari, ARM iceriginin yalnizca teknoloji ihtiya¢larini
benimsemek yerine tiiketici ile birlikte tasarlanmasi gerektigini oOne

surmektedir.

Anahtar Kelimeler: Arttirilmis Gergeklik, Arttirilmis Gergeklik ile Pazarlama,

Dijital Pazarlama
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ABSTRACT

AUGMENTED REALITY PRACTICES IN ADVERTISING AND ITS ROLE ON
CONSUMER BEHAVIOUR

Handheld and smart devices have contributed to the innovation and extension
of Augmented Reality (AR) to various fields, including marketing. On the other
hand, these smart devices helped changing the usage of technology especially
among digital natives which at the same time was the selected sample
population for this thesis work. Moreover, the purpose of this research
extended in understanding the potential of using AR technology in marketing,
especially with consumers that are young adults who use digital technology
frequently. In this thesis the usage of augmented reality marketing (ARM) was
examined as a new digital marketing technique. In addition, this thesis
investigated the user experiences with ARM content by showing the study
participants various AR ads. The research was based on qualitative study where
interviewing and observation techniques were used for collecting the data from
10 extensive interviews. The study revealed that characteristics like consumer
behavior, consumer perception and consumer affection have an impact on the
user experiences which vary from user to user and are subjective in nature.
Furthermore, it has been discovered that ARM had a relatively strong influence
on experiences dealing with the commitment and satisfaction of brands due to
interactivity that AR offers. Finally, in this study implications suggest that ARM
content should be designed with the consumer in mind rather than just to adopt

to the technology needs.

Keywords: Augmented Reality, Augmented Reality Marketing, Digital Marketing



TESEKKUR

Her seyden 6nce, danismanim Prof. Dr. Celalettin AKTAS'a, bu tezi miimkiin

kilan rehberligi, destegi ve degerli yardimi i¢in tesekktr ediyorum.
Ayrica, simdiki arastirmanin ilerlemesinde her zaman bana inanmis,
desteklemis, motive etmis ve dahasi ilham vermis aileme ve arkadaslarima sicak

bir tesekkiir ediyorum.

Son olarak, milakat ¢alismama katilan ve bdylece arastirmamin temelini

olusturan 10 katilimciya minnettarligimi ifade etmek istiyorum.

Behlul Shaljani
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1. GIRIS

Bu boliim tez arastirmasinda neye odaklanacagimiz konusunda genel bir giris
yaparak baslamaktadir ve dijital pazarlamanin gilinlimiizde karsilastig
problemin 6zetini vermektedir. Bunlara ek olarak, bagimsiz bir sistem olarak
arttirllmis gergekligin (AR) sunabilecegi faydalarin bazilarini 6ne ¢ikarmaktadir.
Daha sonra, dijital pazarlamanin son zamanlarda karsilastigi probleme AR'nin
nasil ¢oziim sunabilecegi agiklanacaktir. Bu bolim ayni zamanda arttirilmis
gercekligin ve bu terimden ne kastedildiginin genel bir tanimim1 vermektedir.
Ayni zamanda kisaca farkliliklara dikkat c¢ekerek, arttirilmis gercekligi diger
medya ve iletisim teknolojilerden ayirmaktadir. Sonrasinda, bunlarin yaninda
kisa bir tamima yer verilecek ve arastirmada bu tanimdan ne kastedildigi
ozetlenecektir. Ikinci kisimda, problem tanimini, arastirmanin amaci ve nedeni
daha ayrintili agiklamaya calisilacaktir. Sonrasinda arastirmanin yontemi ve
amact belirli hedeflerle birlikte takdim edilecek ve bunlar1 takiben bazi
arastirma sorular1 ve hipoteze yer verilecektir. Bu boliim tezin genel yapisini

tanitip, tiim boltimler ve ekler hakkinda genel bilgiler vererek bitirilecektir.

Baslangig olarak, gectigimiz onyillarda diinya niifusu 6nemli dl¢iide artmis olup,
‘Worldometers!l’ (2017) verilerine gore diinya niifusu 1959 (3 milyar) yilindan
1999 (6 milyar) yilina kadar gecen 40 senelik stirede iki katina (%100'lik bir
artis) cikmistir. Bu baglamda, 2014 yilinda 'Performance’ dergisinde yayinlanan
'From print to digital: the changing face of the media' makalesi, teknoloji ve
medyadaki yakin zamandaki gelismelerin tiiketicilere bilgiye ulasabilmeleri i¢in
alternatif bir yol sundugunu belirtiyor (Bassanino, A., Maresca, A., 2014). I¢erik
lireten sirketler, her zaman miisterilerinin’ geleneksel pazarlama yerine daha
deneyimsel igerik taleplerini her zaman karsilamaya c¢alismaktalar. Dijital
teknolojideki yakin zamandaki gelismeler pazarlamacilarin dikkatini
cekmektedir. Dijital teknolojinin pazarlamadaki 6énemi ve boyutu her gegen giin

artmakta; dijital tretimin kullanimi, internet videolar1 ve sosyal medya giin

[11 Worldometers, diinya istatistiklerini diinya capinda genis bir kitleyle bulusturmayi
hedefleyen uluslarlarasi bir ekip tarafindan yiritilmekte ve Birlesmis Milletler tarafindan
lisansli.



gectikce daha popiiler hale gelmektedir. Yine de, pazarlamanin dijital olarak
yapilmasinin sayisiz yolu olmasi sebebiyle, bu yeni pazarlama kanallar siirekli
olarak asir1 kullanim tehlikesiyle karsi karsiya kalmistir. Diger bir deyisle,
internet hala geleneksel pazarlama metodlarin1 uygulayan bilgilerle dolu bir
haldedir. Boyle teknikler yeni dijital ortamla genellikle uyumsuzluk
gostermektedir. Fakat yakin zamanda, internetteki reklamlarin ¢ogalmasi pek

cok tiiketicinin online reklamlardan tamamen kaginmasina yol agmistir.

Cho ve Cheon (2004) gliniimiizdeki muazzam sayidaki internet reklamlarina atif
yaparak bu durumu "parca tesirli bomba" olarak tanimlamaktalar. Bu yazarlar
(2004) tuketicilerin internet pazarlamaciligina tepkilerindeki dusiisiin temel
sebeplerinden birinin hala bu "parga-tesirli bomba" oldugunu ifade etmekteler.
icinde bulundugumuz durum ne élgiide sansh olarak kabul edilebilir? Su andaki
gerceklikten farkli yollar cizmeye calisiilmali midir? Toplumun geneli
teknolojideki mevcut gelismelerden nasil yararlanabilir? Bu sorular tezin
ilerleyen paragraflarinda ve boliimlerinde cevaplanacaktir. Bunlara ek olarak,
"arastirmanin amact” kisminda tez icin yapilacak olan arastirmayi

yonlendirmemize yardimci olacak bir kag soruya daha yer verdik.

1.1. Arttrilmis Gergeklik

Gectigimiz yillarda, teknolojideki hizli gelismeler insanlarin, bu milenyum ya da
20. yuzyl oncesinde kullanamadiklar1 teknoloji ve medya imkanlan
kullanabilmelerini saglamis, 6ncesinde bu teknolojilerdeki ilerlemeler son
derece kisith olmustur. Arttirllmis gerceklik i¢in de ayni kader s6z konusudur.
Bu terim ilk olarak, iscilere Bas Ustii Gosterge (HMD) (Caudell, Thomas P., and
David W. Mizell, 1992) araciligiyla kablo yiginlarinin montaj semalarini
gostererek yardim etmenin yollarin1 arayan Boeing Arastirmacisi Thomas
Preston Caudell tarafindan 1992[2] yilinda kullanildi. Fakat bu terimin yaygin

kullanimi akilli telefonlarin ve benzer icatlarin popiilerlik kazanmasiyla basladi.

@ AR-Media tarafindan yazilan Augmented Reality and the Future of Printing and Publishing
- Opportunities and Perspectives ("Augmented Reality" ifadesini 1992 senesinde Boeing
arastirmacisi Thomas Preston Caudell ilk defa kullanmisgtir.)

2



Peki, Arttirilmis Gergeklik tam olarak nedir? Arttirilmis Gergeklik yaygin bir
bicimde tartisilmis ve lizerine yorum yapilmis bir terimdir. Bazilar1 bunu bir
teknoloji olarak tanimlarken, digerleri AR'nin bir aract oldugu fikrini
savunmakta. Craig (2013) kitabinda (Understanding Augmented Reality,
Concepts and Applications) AR'nin bir araci oldugu goértsiinii savunur. Ona gore
bu fikir bizim mevcut teknolojinin 6tesine ulasmamizi ve AR'nin potansiyeli ve
kabiliyetleri konusundaki biiylik resmi hayal etmemizi miimkiin kilmaktadir.
Dahasi, Ronald T. Azuma'nin (1997) ‘A Survey of Augmented Reality’ isimli
makalesinde belirttigi gibi; AR'yi belirli teknolojiler ile kisitlamamak i¢in bu
arastirma AR'yi su Ug¢ 6zellige sahip herhangi bir sistem olarak tanimlar: 1)
Gercgegi ve sanali birlestiren, 2) Etkilesimli ve gercek zamanlh ve 3) 3B olarak
algilanan. Diger bir deyisle, Ronald T. Azuma ve Crag, A. B. gibi, Arttirilmis
Gergeklik alanindaki bazi uzmanlar AR'yi bir teknoloji olarak
tanimlamamaktadirlar. Azuma'nin bu t¢ nitelikten ne kastettigini daha ayrintil

aciklamak icin, Craig, A. B. (2013) sunlari ekler:

e Fiziksel diinya, fiziksel diinyanin goriintiisiine dijital bilginin yansitilmasiyla
arttirilir.

e Bilgi, fiziksel diinyayla baglantili olarak gosterilir.

e Gosterilen bilgi gercek diinyadaki konum ve Kkisinin fiziksel diinyadaki
fiziksel perspektifine baghdir.

e Arttirlmis gerceklik deneyimi etkilesimlidir, yani bir kisi bilgiyi algilayip
isterse bu bilgide degisiklik yapabilir. Etkilesimlilik seviyesi basitce fiziksel
perspektifi degistirmekten (6rnegin nesneyi farkli bir bakis acisindan
gormekten), nesnenin kendisini degistirmeye ve hatta yeni bilgi yaratmaya

kadar uzanabilir.



Sekil 1.1. Sanal lamba ve gercek bir masanin yanindaki iki sanal sandalye
(Azuma, 1997)

Sekil 1.1 fiziksel diinyanin, fiziksel ortamin bilgisayar tarafindan tretilmis bilgi

tarafindan nasil gelistirebilecegini ya da arttirabilecegini gosteriyor.

Thomas Preston Caudell'in 1992 yilinda "arttirilmis gerceklik" terimini
kullanmasindan beri bu alanda arastirmalar baslamistir. Bircok arastirmaciya
gore, bu alan hala emekleme asamasindadir ve hala yapilacak c¢cok sey
bulunmaktadir (Craig, A. B. 2013, Azuma, R. T. 1997). Arastirmalarin emekleme
asamasinda olmasina ragmen, arttirllmis gercgeklik, askeri uygulamalardan
baslayarak, miihendislik, c¢evre planlama, iiretim, sergi, eglence, egitim,
pazarlama ve daha nice alanda kullanilmaktadir. AR'nin yukarida bahsedilen
alanlardan bazilarina uygulanisini gostermek amaciyla asagida bazi 6rneklere

yer verilmistir.

Askeri: AR arastirmalari-, toplumun geneline sunulmalarindan ¢ok 6nce askeri
alanda arastirilmaktaydi. Ornegin, giiniimiizde savas pilotlarinin kullandig: kafa
ustli gostergesi olan "Super Kokpit" sistemi, 1960'larin (Mark A. 2011)
sonlarinda Wrigh-Patterson Hava Kuvvetleri Ussiinde gelistirilmisti. Ayni
zamanda AR'nin askeri alanda baska kullanim alanlar1 ve uygulamalar1 mevcut

olmakla birlikte konuyu kisa tutmak adina sadece sekil 1.2."ye yer verilmistir.



Sekil 1.2. Bir pilot kafa iistii gostergesini takiyor (kaynak:elbitsystems.com)

Mimari: US Pavilion'un tasarimina katkida bulunmus olan Amerikali mimar
Greg Lynn, Venedik Bianeli (La Biennale, 2017) sirasinda dezeen.com'a verdigi
bir réportajda projenin kendisine ait kisminda Microsoft HoloLens (2017)
kullandigin1 séylemistir. Dahasi, AR'nin mimarlarin ve miihendislerin ¢alisma
bigcimlerini ve rollerini kesinlikle degistirecegini ekliyor. Sekil 1.3 Greg Lynn'in

Venedik Bienalinde c¢alisirken Microsoft HoloLens kullanmasini gésteriyor.

Sekil 1.3. Microsoft HoloLens'in mimaride kullanimi (kaynak:dezeen.com)

Sergi: Arttirllmis gergekligin sergi konusunda kendine yer buldugu alanlardan
bazilar1 miize rehberligi eklenmesi, kiiltlirel mirasin yeniden yapilandirilmas;,
dijital sanat ve ticari sergi vitrinidir. (Huang, Y., Jiang, Z, Liu, Y., & Wang, Y.
2011). Ornegin, AR sanal 3B objeleri gercek ortama bindiriyor, kullanicilara

sanal objenin gercek ortamda gercekten varoldugu izlenimini vererek sanal ve



gercek objelerin kiyaslanmasina olanak sagliyor. AR gorsellestirmesi sanal
modellemelerin gercek ol¢ii hissiyati vermesini saghyor. (Wojciechowski, R,
Walczak, K., White, M., & Cellary, W. 2004). Sekil 2.3 kirilmis bir vazonun sanal

olarak onarildig1 basit bir AR uygulamasini gosteriyor.

Sekil 1.4. Kirilmis bir vazoyu onaran AR uygulamasi (kaynak: qualcomm.com)

Eglence: Pokémon GO eglence alaninda AR'nin roliini a¢iklamak i¢in en iyi
ornektir. Pokémon GO oyuncularin mobil aygitlarinin GPS 6zelliklerini
kullanarak sanki oyuncunun gercek diinyadaki konumuyla ayn1 yerdeymis gibi
ekranda beliren Pokémon adindaki sanal yaratiklarin yerlerini belirledigi,
yakaladigi, savastirdig1 ve egittigi konum bazl bir AR oyunu (Pokémon, 2017).
App Store'da tiim zamanlarin ¢iktig1 ilk haftada en ¢ok indirilen uygulama oldu
(Dillet, 2016). Oyun sayisiz uluslararas1 odiil aldi. Sekil 2.4 Pokémon GO

oyunundan bir ekran goriintiisti gdsteriyor.
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Sekil 1.5. Pokémon GO ekran goriintileri (kaynak: qualcomm.com)

1.1.1. Siirecler ve Teknolojiye Genel Bakis

Bu boliim kisaca sistemin nasil ¢alistiginy, arttirilmis gercekligin bazi unsurlarini

ve AR'nin uygulanmasi icin gereken teknolojiyi agiklamaktadir. Craig, A. B.'e

(2013) gore genel olarak tim arttirilmis gergeklik uygulamalart igin

gerceklesmesi gereken iki adimli bir stire¢ bulunmaktadir. Bu adimlar sunlardir:

1) Uygulama fiziksel diinyanin ve sanal dinyanin o anki durumunu
algilamalidir.

2) Uygulama sanal diinyay1 gercek diinya ile baglantihi olarak
katilmciya/katilimcilara sanal o6geleri onun fiziksel diinyasinin bir

parcasiymis gibi hissetirecek bir bicimde gostermelidir.

Tabi ki arada diger alt adimlar bulunmakla birlikte, bu adimlar arttirilmis
gercekligi ele alirken distniilmesi gereken iki temel noktadir. Bunlara ek
olarak, Craig, A. B. (2013) bir AR sisteminin yukaridaki adimlar1 desteklemesi
icin ti¢ biiyiik bilesenden bahsetmektedir. U¢ ana bilesen sunlar1 icermektedir:

1) Uygulamanin calistirildig1 yerdeki fiziksel diinyanin durumunu algilamasi

icin sensor/sensorler. Diger bir deyisle bu, aletin kamerasi olabilir.



2) Algilanan bilginin degerlendirilmesi, "doga kanunlarinin” ve sanal diinyanin
diger kanunlarinin uygulanmasi ve goruntiniin olusturulabilmesi i¢in
gereken sinyalleri liretmesi i¢in bir islemci.

3) Sanal diinyanin ve gercek diinyanin bir arada varoldugu algisini yaratmaya
ve kisinin fiziksel ve sanal diinyanin birlesimini algillamasini saglayacak

sekilde duyularini etkilemeye uygun bir ekran.

Bilesenlere gelince, (Craig, A. B. 2013) her arttirlmis gerceklik uygulamasi en

azindan asagidaki bilesenleri icermektedir:

1) Igerik: icerik nesneler, fikirler, hikdyeler ve deneyim icin "doga kanunlarin”
(deneyim siiresince gerceklesen eylemler) icerir.

2) Etkilesim: Tiim AR deneyimleri etkilesimli olmak zorundadir. Katilimcilar
AR deneyimiyle diigmelere basarak, fiziksel hareketlerle, s6zlii komutlar vb.
gibi yollarla etkilesime gecebilir.

3) Fiziksel diinya: Fiziksel diinya énceden belirlenmis bir yer olabilir ama bazi
durumlarda fiziksel diinyay1 temsilen genel bir alan kullanilmaktadir.
Ornegin, eger bir AR deneyimi (gercek) Istanbul Ticaret Universitesini
tanitmak icinse, ITICU yakinlarinda olmaniz gerekir. Veya deneyim
ITICU'niin bir érnegine ya da resmine sahip oldugumuz siirece neredeyse
her yerde gerceklesebilir.

4) Katilimci/Katilimcilar: AR deneyiminin tiim biyisi katilimci/katilimcilarin
zihninde gerceklesmektedir. Gergekten de, AR'nin roli
katilmci/katilmcilara yapay uyaricillar saglayarak olmayan bir seyin

olduguna inandirmaktir.

1.1.2. Arttirillmis Gergekligin Pazarlamadaki Avantajlari

Bu béliimde arttirnlmis gercekligin pazarlamada kullanildiginda sunabilecegi
bazi avantajlar listelenmistir. Bu avantajlardan bazilar1 sunlardir: Etkilesimlilik,
akilda kalicilik, kullanic1 bilgileri ve ol¢iimi vb. Etkilesimlilik: AR tiiketici
deneyimine etkilesimlilik getirmektedir (Siltanen, S., Aikala, M., Jarvinen, S., &
Valjus, V. 2017). Ornegin, bir kisi gazete ya da dergi okurken, AR tarafindan

desteklenen bir reklama denk gelir, akilli cihazini g¢ikartir, ilgili trlne



dogrultmasiyla ARM reklami agilarak, reklamin videosunu izlemek, triiniin
detayli bilgisine ulasmak, satin almak, treticiyle irtibata gecmek vb. gibi
secenekler sunar. Veya Kkisi bir araba reklamina denk gelir, -ister yazih
materyellerde ister sokaktaki reklam panolarinda olsun- ve arabanin 3B
versiyonuyla etkilesime gecmek ister. Kisinin sadece akili cihazin1 reklama
dogrultmasiyla kisinin etkilesime gecebilecegi veya detayl bilgi alabilecegi
aracin sanal bir versiyonu ortaya c¢ikar. Akilda kahcilik: Bilgiler gercek
mekanlarla iligkili olduklarinda insanlarin aklinda daha uzun stire kalirlar.
Arastirmalar, 6grenme ve gorev ortaminin benzerliklerinin azami seviyeye
cikartilmasinin 6grenilen bilgilerin akilda kalmasi ve hatirlanmasi i¢in en etkin
yol oldugunu gostermektedir (O'Shea, A. M., Cook, C. A,, & Young, A. L. 1999 &
Pezdek, K., & Evans, G. W. 1979). Kullanic1 veri & olg¢iilebilirlik: Reklam
ajanslari, marka sahipleri ve medya kuruluslarina gore kullanic1 bilgilerinin
Olctilmesi cok 6nemlidir. Kullanicilardan miimkiin olan en fazla bilginin alinmasi
azami 6nem tasimaktadir: uygulamay: kim kullandi, kullanici internet sitesine
hangi reklam araciligiyla ulast1 ve sitede ne kadar kaldi, hangi secenekler daha
fazla ilgisini cekti, tiiketici hangi resme/manzaraya en uzun siire bakti vb. Bu
bilgiler kullanicilar1 kategorilere ayirmaya ve boylece verilecek mesajin daha
yliksek hassasiyetle ulastirilmasina imkan vermektedir (Siltanen, S., & Aikala, M.
2012). ARM’nin yukarida bahsedilenlerin yaninda diger avantajlar1 da
bulunmaktadir. Ornegin: Dinamik Igerik; reklamcinin iiriiniin reklamina
eklenmesini istedigi yeni ve akilda kalici bir sey oldugunda igerik stirekli
giincellenebilmektedir. Cok ortamlilik ve ¢capraz ortamlilik; icerik platformlar

arasinda paylasilabilir ve daha fazla dikkat ¢cekebilir (Inglobe T. S., 2013).

1.1.3. Arttirillmis Gergekligin Dijital Pazarlamada Karsilastigi Zorluklar

Asagida arttirllmis gerceklik uygulamalar kullanilmasindan dogabilecek bazi
dezavantajlara yer verilmistir: Ac¢iklik: Diger insanlar sergilemek icin kendi
icerik katmanlarini gelistirebilir. Bu durum asir1 bilgi yliklenmesine ve izinsiz
arttirilmalara yol agabilir. Kullanic1 Deneyimi: Arttirilmis gercekligin topluma
oldukca yeni olmasi itibariyle, insanlar baslarda kullanim zorluklar: yasayabilir.

Ayni zamanda, AR'nin sosyal kullanimi ¢esitli durumlarda bazi insanlar igin



uygunsuz olabilir. Ortak Calisma: AR ortamlar: arasinda bilginin tasinamazligi
(BlippAR, Wikitude AR, Layar AR tarayic gibi). Ucret: AR'nin hala gelistirilme
asamasinda olmas itibariyle giinliik kullanim i¢in pahal ve kii¢iik isletmeler

icin erisilmesi daha zor olabilir (AR avantajlar1 & dezavantajlari, 2015).

1.1.4. iletisim Teknolojileri I¢erisinde Arttirilmis Gergeklik

AR'nin nispeten yeni olmasi itibariyle, insanlar AR'yi diger medya ve
teknolojilerle iligkilendirme egilimine sahipler ve iliskilendirdikleri ilk sey ise
Sanal Gergeklik (VR) teknolojisidir. Bu boliimde, AR'nin diger aracilardan ve
teknolojilerden farkhi oldugu noktalar gosterilecektir. ilk etapta AR, Sanal
Gergeklik (VR) ile kiyaslanacak ve sonrasinda Global Konumlama Sistemi (GPS)
ile karsilastirarak devam edilecektir. Sonrasinda Hizli Cevap (QR) ve AR
arasindaki farkliliklara yer verilecektir. Anlasilabilir olmak adina, Paul Milgram
(1995) tarafindan betimlenen Gergeklik-Sanallik (RV) siireci fikrinin Karma
Gergeklik (MR) grafigine yer verilmesi olduk¢a onem arz etmektedir. Sekil 1.6.
gerceklige karsi sanallik siirecinde arttirilmis gergekligin nerede bulundugunu
gostermektedir. Grafik AR'nin ne tamamen gerc¢ek, ne de tamamiyle sanal
oldugunu gosteriyor. Bunun yerine, AR gercekligi sanal objeler ya da bilgilerle

karistirmaktadir.

| Mixed Reality (MR) |

I — ~— I
Real Augmented Augmented Virtual

Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Sekil 1.6. RV Siirecinin basitlestirilmis temsili (Paul M., 1995)
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1.1.4.1. Arttirilmis Gergeklige Karsi Sanal Gergeklik

Augment'e (2017) gore, arttirilmis gercgeklik diinyasindaki en biyiik
karisikliklardan bir tanesi arttirllmis gerceklik ve sanal gerceklik arasindaki
farktir. Peki, AR ve VR arasindaki fark nedir? Arttirilmis gercekligin amaci dijital
resimler, grafikler veya algilar gibi sanal Ogeleri gercek diinya ile yeni bir
etkilesim katmani olarak ekleyerek deneyimlerin zenginlestirilmesidir. Bunun
aksine, sanal gercgeklik tamamen bilgisayar tarafindan olusturulmus kendi
gercekligini yaratmaktadir. Dahasi verilis yontemleri farklilik arz etmektedir.
Ornegin, AR gercek diinyay: dijital bilgilerle arttirmak i¢in ¢ogunlukla laptop,
akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarda kullanilmaktadir. Fakat sanal
gerceklik kullaniciya bas-iistlii ya da elle tutulan bir kontrol aygiti araciligiyla
sunulmaktadir. Bu donanim insanlar1 sanal gerceklige baglamakta ve onlarin
gercek diinyay1 canlandirmak igin tasarlanmis bir ortamda eylemlerini
yonlendirmelerini saglamaktadir. Asagidaki sekiller arttirllmis ve sanal

gercekligi yanyana gostermektedir.

Sekil 1.7. AR dijital icerigi gercek | Sekil 1.8. VR kullanirken gercek diinya
ortama bindirmekte. ile bir etkilesim bulunmamakta

(kaynak:impromedia.ro) (kaynak: marketwatch.com)
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1.1.4.2. Arttirilmis Gergeklige Karsi Global Konumlama Sistemi

Craig, A. B. (2013)'e gore, Global Konumlama Sistemi (GPS) insanlarin
arttirllmis gerceklik ile iliskilendirdikleri bir baska teknolojidir. Bu alt boliimde,
AR ve GPS arasindaki bazi farkhiliklar vurgulanacaktir. GPS ya da Global
Konumlama Sistemi konum takibi i¢in kullanilan bir teknolojidir. Bu baglamda,
AR ile bir iliski mevcuttur. Azuma (1997)'nin AR'yi tanimlayan ¢ niteligin
oldugunu ve bunlarin; 1) sanal ile gercegi birlestirmesi, 2) gercek zamanda
etkilesimli olmas1 ve 3) 3B olmas1 gerektigini sdyledigi makalesinde belirledigi
AR'nin niteliklerini Craig, A. B. (2013); "Bilgi fiziksel diinya ile baglantili olarak
gosterilir" sozleriyle daha ayrintili olarak agiklamaktadir. GPS'in AR'den farkh
olmasinin nedeni tam olarak da budur. Evet, GPS bilgiyi, fiziksel diinya ile
baglantili olarak gostermektedir ve gercek zamanda etkilesimlidir ama 1 ve 3
numaral o6zellikler gerceklesmemektedir. Yani dijital bilgiyi gercek fiziksel
diinyaya bindirmemekte; onun yerine, dijital bir bilgiyi (o anki konumu)
ekrandaki soyut dijital bir haritaya bindirmektedir. Temelde, bu iki teknoloji
benzer olduklarindan daha ¢ok farkhilardir. Asagidaki sekiller birbirlerinden

naslil farklilik arz ettiklerini gostermektedir.

GARMIN nuvi

Sekil 1.9. AR gergek bir yolu (ortam) | Sekil 1.10. GPS dijital bir harita ve
dijital icerik ile zenginlestiriyor | haritadaki konumu sunuyor (kaynak:

(kaynak: robesafe.uah.es) robglo.com)
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1.1.4.3. Artturilmis Gergeklige Kars1 QR Kod

Muhtemelen arttirilmis gerceklige en yakin oldugu soylenebilecek bir bagka
yeni teknoloji de QR koddur. Ikisi de dijital ve gercek diinya etkilesimlerinde bir
koprii gorevi gormektedirler. Fakat AR, markalara tiiketicilerle etkilesime
gecmek icin daha heyecan verici yontemler sunmaktadir. AR'nin daha eglenceli
ve suriikleyici bir etkilesimli deneyim sunuyor olmasi bir¢ok yaratici segenek
barindiran kampanyalar i¢in harika bir niteliktir (AR'ye kars1 QR kodlari, 2013).
Asagidaki 6rneklerde AR'yi bir is kartina uygulayarak basit metinsel bilgilerden,
videolara ve 3B hareketli karakterlere kadar farkl verilerin depolanabilecegini
goriyoruz. Oysaki diger yanda QR kodlu is kart: sinirh secenekler ve ¢ok kiigiik
bir saklama alan1 sunmaktadir. Ornegin, AR bir is kartinda gorebileceginiz temel

bilgileri dijital olarak sunmakta ve kisisel/kurumsal websitesine dogrudan

baglanti kurabilmektedir.

Sekil 1.11. Bir is kartindaki AR |Sekil 1.12. Is karti dijital bilgi ile
ozellikleri (kaynak:i.ytimg.com) baglanti kurmak icin QR kodu
kullaniyor (kaynak: appsgeyser.com)

1.2. Tezin Sorunsal

Gegtigimiz yillarda pazarlamacilik, son bir ka¢ yildir patlama yasayan akilli
telefon ve uygulama kullanimi araciligiyla, tiiketiciye ulasmak i¢in kismen farkli
yollar buldu. Bu pazarlamaya alternatif bir yaklasimdi ama akilli telefonlarin

sundugu yenilik¢i ve etkilesimli platform sayesinde son derece basarili oldu. Bu
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baglamda "deneyim pazarlama" terimi tiiketicileri reklamlarin aktif bir parcasi
haline getirdi. AR teknolojisi pazarlamada, gercek diinyaya dijital ya da yapay
bilgiler eklemesi ve bdylece yeni bir heyecan seviyesi saglamasi sebebiyle
deneysel pazarlama araglari arasinda sayilabilir. AR, 10 yildan uzun bir siireden
beri kullanilmasina ragmen yine de olduk¢a yeni bir aractir ve akademisyenler
ve pazarlamacilar i¢in yeni bir tekniktir. Teknolojinin tam potansiyelini
anlayabilmek ve pazarlama stratejilerinde uygulayabilmek amaciyla teknolojiyi
tiiketicinin bakis acisindan degerlendirmek, tiiketicilere dogru sekilde
yaklagabilmek i¢in son derece énem tasimaktadir. Incelemek icin secilen konu,
dijital neslin arttirilmis gercgeklik ile pazarlama deneyimleridir. Teknolojinin
sundugu belirli niteliklerin ve 6zelliklerin tiiketici deneyimlerinde etki sahibi

oldugu diisiintilmektedir.

Bu nitelikler su unsurlar ile yakindan ilgilidir; tiiketici davranis1 [3], tiiketici
algis1 4l ve tiiketici duygularil>l. Daha belirgin olarak icerik ile etkilesim,
icerik lizerinde kontrol, icerige ¢ekim ve deneyimin yaratimina aktif katilim
gibi 0Ozellikler incelenmistir. Deneysel pazarlama iizerine ayrintili bir
incelemeden sonra bu belirli "duygular” ve 6zellikleri, hem tiiketiciye dijital bir
ortamda tecriibe etme imkadni1 saglamalari, hem de roportor tarafindan
dogrudan gozlemlenebilmeleri sebebiyle takdir etmeye karar verdik. Arttirilmis
gerceklik teknolojisi pazarlamacilara tiiketicilerle baglanti kurmak icin yeni
yollar ve bu teknoloji olmadan yapilmasi miimkiin olmayan unutulmaz
reklamcilik deneyimleri liretme imkani sunabilir. Kisaca, AR'nin tiiketicilere ve
reklamcilara katabilecegi sayisiz deger bulunmaktadir. Yine de an itibariyle,

AR'yi reklamcilik sektoriinde, iceriklerini zenginlestirmek ve belirli bir konuda

81 1) Tuketici Davraniglan tiketicilerin bir GrlinG veya hizmeti nihai kullanimlari igin satin
almadan Once gectikleri sureglerle ilgilenen bir brang(kaynak:
managementstudyguide.com/what-is-consumer-behaviour.htm). 2) ... onlarin (tUketicilerin)
secimlerini etkileyen seyler (kaynak: Cambridge Dictionary)

14 Tiiketicinin bir sirket veya sunduklari hakkindaki izlenimini, farkindaligini ve/veya bilincini
kapsayan bir pazarlama kavrami. Tuketici bakis acisi genellikle reklamlar, incelemeler,
halkla iligkiler, sosyal medya, kisisel deneyimler ve diger kanallardan etkilenir. (kaynak:
businessdictionary.com/definition/customer-perception.html)

Bl Hafif yakinlik ya da hoglanma hissi. Etkilemenin ya da etkilenmis olmanin eylemi ya da
islemi. (Oxford Sézlik'e gore)

14



daha fazla bilgi vermenin yaninda iriinlerini pazarlamak veya etkilesime
gecmenin yeni yollarini sunarak daha fazla reklamciy1 ¢ekmek amaciyla
kullanan ¢ok fazla marka bulunmamaktadir. Arastirmanin ilging yonii, konunun
gercekten bu sekilde olup olmadigim1 arastirmak; baska bir deyisle geng
tiiketicilerin boyle icerikler hakkinda sdyleyeceklerini dinlemektir. Turkiye'de
su ana dek, bu nispeten yeni ortaya cikmis pazarlama alaninda c¢ok fazla
niteliksel ¢alisma yapilmamistir. Arastirma probleminin ortaya ¢ikisi, AR'nin
pazarlama alanindaki muhtemel etkilerini niteliksel, miilakat bazli bir

yaklasimla degerlendirmektir.

1.3. Tezin Amaci

Bu yiiksek lisans tezinin amaci bagimsiz degisken arttirilmis gerceklik ile
pazarlama (ARM) ile bagimlh degiskenler olan tiiketici davranis, tiiketici algisi
ve tiiketici duygulan arasindaki baglantiy1 arastirmaktir. Bagimsiz degisken
genel olarak “etkileyen” ve “sebep” olan faktor olarak (Creswell 1994), bagimh
degisken ise "bagimsiz degiskenin etkisinin sonucu” (Creswell, 1994, p.63)
olarak tanimlanmistir. Bilgiler dijital neslin ARM icerigiyle yasadiklar
deneyimler ve bu deneyimleri nasil tasvir ettikleri lizerine derin bir anlayisa
sahip olmak i¢in toplanmaktadir. Dahasi, bu arastirmanin amaci pazarlama
alanindaki AR teknolojisinin 6zellikle dijital teknolojiyi daha sik kullanan geng
tliketiciler tizerinde kullanim potansiyelinin anlasilmasina kadar uzanan bir
yelpazeyi icermektedir. Arastirmanin 6rnek niifusu 20-30 yas arasi ozellikle
istanbul'da oturan gengleri icermektedir. Bu érnek kitlenin secilmesinin sebebi
ARM icin miikemmel hedef kitleyi temsil etmeleridir. Dijital nesil dijital
teknolojinin proaktif kullanicilaridir. Bu kitle arttirilmis gerceklik ile
pazarlamanin ideal hedef kitlesi olarak goriildiigii i¢in secilmistir; Blecken ve
David (2009) AR teknolojisinin markalarin 6zellikle genc¢ ve bilgili tiiketicilere
nasil pazarlanabilecegine dair yeni olasiliklar ortaya koydugunu ifade eder. En
nihayetinde, ARM'nin tiiketicileri etkilemekteki gecerliligini kavramak ve
dahasi, gelecekteki pazarlama kampanyalari i¢in etkili ve basarili bir pazarlama
araci olarak potansiyelini anlayabilmek umulmustur. Son olarak, bu tez ayni

zamanda Arttirllmis Gergeklik ile Pazarlamanin akademik alanina katki
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yapmaya ve bunun yaninda tiiketicilerin ve pazarlamacilarin dijital
pazarlamadan nasil daha fazla yararlanabilecekleri konusunda yeni yollar

sunmaya ¢alismaktadir.

Bu amagca, sunulan bu ¢alisma i¢in takip edilen bazi arastirma sorular1 agsagidaki
gibidir. Tiiketici davranisi tizerinde ARM'nin herhangi bir etkisi var mi1? AR'nin
miisteri deneyimi pazarlamasinin bir parcasi olarak katilimci 6zelligi 6nemli ve
etkileyici bir faktdor mii? ARM'nin tiiketici davranisinin degisimi, marka degerini

algis1 ve miisteri bellegi gibi pazarlama sonuclarina pozitif bir etkisi var m1?

1.3.1. Calismanin Yontemi

Arastirmanin gergeklestirilmesi i¢in niteliksel bir yaklasim sectik. Bu calismanin
amac1 katihmcilara, a¢ik uglu bir miilakat araciligiyla, deneyimlerini ifade
etmeleri icin merak/kesif edilen sorunlar1 agik¢a ortaya koymalarini imkan

verecek 6zgir bir platform sunmaktir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin deneyimleriyle bagdastirabilmek i¢in bahsedilen
fenomeni katilan insanlarin objektifinden anlamak anlamina gelen (Groenewald
2004) gortingiisel method tercih edilmis ve bu ytizden niteliksel bir yaklasim
benimsenmistir. Her bireyin kendi ayirt edilebilir ve 6nemli bir genel fikrinin
oldugu ve dolayisiyla tiim insan siirecglerinin/fenomenlerinin 6znel olarak
deneyimlendigi g6z 6niinde bulundurularak dikkatlice incelenmesi gerektigini

soyleyen Mick ve Buhl (1992) bu fikri desteklemektedir.

Bunun yaninda, bu goringiisel bakis acisi; niceliksel yaklasimin tersine
niteliksel arastirma yaklasimai, verilerin toplanma yontemi dolayisiyla tam da bu
arastirmanin dogrulugunu destekler niteliktedir. Yz yiize bir ortamda
tablet/bilgisayar araciligiyla arttirilmis gerceklik iceriginin sunulmasi sirasinda,
katilimcilara sorular yoneltilerek bu veriler toplanmistir. Bu sebeple, tiim
katilmcilarin ARM igerigine yeterli ulasimlarinin olmamasi ihtimalinden

kacinilmasi ve 6zgiin, gercek zamanl cevaplar gibi etkenler diisiiniildigiinde,
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niceliksel bir internet anketinin bu arastirmaya uygun olmayacagi

gorulebilmektedir.

Boyle bir konu iizerine ¢alismak i¢in, deneyimlerin hassas bir bigcimde ele
alinmasi gerekliligi sebebiyle, tiiketici deneyimlerini duygusal ve islevsel olarak
kategorilere ayirmak gibi belirli teknik o6zelliklere yer verilmistir. (Berry,

Carbone ve Haeckel 2002).

Bu c¢alismanin odak noktasinda kullanicinin 6znel algis1 bulunmaktadir,
dolayisiyla arastirmada daha hepten gidimsel bir yaklasim benimsenmistir. Aksi
belirtilmedikce, arastirmanin hedefi, test edilmek tizere bir teori tiretmek degil,
sadece arastirmanin katilimcilarindan veri toplanmasi, toplanan bilgilerin
cizdigi veriler tizerinde calisilmasi ve muhtemel teorik ¢ikarimlar yapilmasi
veya varolan arastirmalar ile iliskilendirilmesidir. Hepten gidimsel yaklasim,
timevarimsal ve c¢ikarimsal yaklasimlarin bir karisimidir ve arastirmanin
amacinin, daha farkina varilmamis baglantilar gibi yeni bulgular kesfetmek
olmasi sebebiyle kullanighdir (Dubois and Gadde 2002). Bunun yanisira,
arttirllmis gerceklik ile pazarlamada yapilmis kiiciik ¢aph bir 6nciil arastirma,
deneysel calismalar icin kullanilabilecek olasiliklarin/taslaklarin gergevesini
cizmistir. Yine bu oncill arastirma, yeni bulgularin kesfedilmesini amaglayan
hepten gidimsel yaklasimin bu arastirma icin benimsenmesinin faydali olacag:

fikrini asag1 yukar: desteklemektedir.

1.4. Teze Genel Bakis

Bu tanitict boliimde, arttirllmis gerceklik ve arastirmada kullanilan diger
terimlerden bazilarinin tanimi yapilarak tezin temeli olusturulmustur. Tez bes
boliime ayrilmistir: 1. Giris, 2. Arttirllmis Gergeklik ile Pazarlama, 3. Arastirma
Metodolojisi, 4. Turkiye'de Arttirilmis Gergeklik ile Pazarlama Deneyimi ve 5.

Sonug.
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Birinci bolum arttirilmis gercekligin tamimlarini, diger teknolojilere kiyasla
AR'yi, problem tanimini, arastirmanin amacini, yontemini, aragtirma sorularini

ve hedefini iceren tanici bir boliimdiir.

Ikinci béliim literatiiriin bir kismin ve dijital pazarlama ile ilgili arttirilmis
gerceklik alaninda yapilmis c¢alismalar1 incelemektedir. Bu boélim, AR'yi
pazarlama kampanyalarinda kullanan ya da mobil uygulamalarina AR entegre

etmis belirli pazarlama 6rnekleriyle derinlesmektirilmektedir.

Ugiincii  béliim, bu arastirmanin nasil gerceklestirildigini ve bu tezin

yazilmasinda hangi metodolojinin kullanildigin1 daha ayrintili agiklamaktadir.
Dordiincii  boliim, bu tezde kullanilan niteliksel c¢alisma yaklasimini
gerceklestirmek icin yapilmis miilakatlar araciligiyla, Tiirkiye'deki arttirilmis

gerceklik ile pazarlama deneyimlerini gostermektedir.

Ayni zamanda son boliim olan besinci béliimde, arastirmanin sonuglari, ileri

arastirmalar i¢in bazi dneriler ve ayni zamanda tezin sonucu verilmektedir.
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2. ARTTIRILMIS GERCEKLIK iLE PAZARLAMA

Bu boliim tez arastirmasi icin yapilan literatiir incelemesine yer vermektedir.
Boliim {i¢ ana kisimdan olusmaktadir. Ilk kissm ARM'nin tanimini ve bilim
adamlarinin bunu nasil agikladigini ele almaktadir. Ikinci kisimda, dijital
ortamin  Ozelliklerine odaklanan “deneyimle ilgili nitelikler” kismi
bulunmaktadir. Bu boélimin son kisminin ismi, diinya genelinde ARM'yi
kullanan baz1 sirketlerin gosterildigi 'arttirmis gerceklik ile pazarlama

ornekleridir’.
2.1. Arttuirilmis Gergeklik ile Pazarlamanin Tanimi

Arttirllmis gerceklik, pazarlamada kullanilan yeni aracglardan biridir ve Craig
(2013)'e gore AR hala bebeklik ¢cagindadir. Bu durum g6z 6niine alindiginda, bu
alanda ¢ok az akademik calismanin yapildig1 gorilebilmektedir. Bulearca ve
Tamarjan'a (2010) gore, AR'nin kullanimi, pazarlama paradigmasinda tartismali
bir konudur ciinkii karsilastirmali degerlendirmeler gibi uzun dénemde basarili
oldugunu gosterebilecek bir olgiit bulunmamaktadir. Bununla beraber,
arttirllmis gercgeklik ile pazarlama (ARM) gergek ve fiziksel diinya ile bilgisayar
tarafindan olusturulmus verilerin birlestirilerek insanlarin c¢evrelerinde
gordiiklerinin zenginlestirilmesini ifade etmektedir (Blecken ve Davis 2009).
Hem kisa, hem de uzun donemi olarak, AREM'in markalar ve sirketlere fayda
saglayabilecegi yollar1 arastirmak amaciyla, Bulearca ve Tamarjan (2010)
tarafindan Arttirilmis Gerceklik Deneyimsel Pazarlama (AREM) tlizerine odak
gruplarini kullanarak niteliksel bir ¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismada Ingiliz
gozlik sirketi Glasses Direct tarafindan yazilmis, insanlarin kendi evlerinde
bilgisayar kameralarinin yardimi ile gozliikleri denemelerine imkan veren bir
uygulama kullanmistir. Calismanin amaci AR ile pazarlamanin satin alma dncesi
siirecte nasil bir deneysel deger yaratabilecegini incelemekti. Calisma sonuglari,
AREM icin parlak bir gelecek vaadetmekteydi. Diger tiim konularda oldugu gibi,
pazarlama alaninda da, AR'nin sunduklar1 konusunda elestiriler bulunmaktadir.
Bununla birlikte, AR'nin pozitif yonlerini ve bir pazarlama araci olarak

kullanilmasiyla elde edilebilecek faydalar1 gorebilen bu sebeble de AR'yi
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destekleyen bir kesim de bulunuyor. Blecken ve Davis (2009) ARM'nin hatirda
kalic1 bir pazarlama icerigi olusturarak tiiketicinin dikkatini yakalayabildigini
soylemektedir. Ne de olsa, pazarlama her zaman tiiketicinin o anda bir sey satin
almasini saglamay1 hedeflemez. Bunun yerine hedef bazen marka farkindahgi
yaratmak ve tiiketicinin marka hakkindaki olumlu diistincelerini arttirmaktir.
ARM, diger herhangi bir ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdisi araciya kiyasla markalara
daha derin bir sekilde hayat verme kabiliyetine sahiptir (Cuddeford-Jones,
2009). Dahasi, Clawson'a (2009) gore, bir ARM igerigi yaratirken diisiiniilmesi
gereken seyler hakkinda 4 adimlk bir kilavuz mevcuttur. Oncelikle, ARM
tiiketicinin hayal giiciiniinun yakalanmasini hedeflemesi anlaminda miisteri
odakli olmaldir. ikinci olarak, Clawson her sirketin AR stratejisinin marka
hedefleriyle iliskilendirilmesi gerektigini soyler. Ugiincii nokta, sirketlerin AR'ye
yarar odakli olarak yaklasimi olmasi gerekliligidir. Diger bir deyisle, ARM'nin ilk
heyecan1 [¢] gectikten sonra bile en sonunda hayatta kalacak olanlar, fayda
saglayan hizmetlerdir. Son olarak, tiketicinin AR teknolojisi konusunda
egitilmesi gerekliligidir. Baslangicta insanlar yeni trendlere uyum saglamak
konusunda tereddiitliiduirler. Sirketlerin, bu direnci kirmak ve tiiketiciyi
cekecek ilgi cekici uygulamalar yaratarak doldurmasi gereken bosluk da iste

budur.

2.2. Deneyim Bazh Ozellikler

Asagidaki kisimlar, yazar tarafindan tanimlanmis dijital ortamin 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Arastirmanin temel calisma cercevesi gibi, bu ozellikler
araciligiyla tiiketici deneyimleri incelenecektir. Bu 6zelliklerin, ayr1 kisimlarda
tartisilmalarina karsin, birbirlerinden bagimsiz olmadiklarina dikkat edilmesi
gerekir; bu 6zellikler sik sik ¢cakisirlar ve birbirlerini dogrudan etkilerler. Mesela
“etkilesim” ve “kontrol”, ayr1 kisimlarda tartisilmalarina ragmen, birbirleriyle
oldukca baglantilh etkenlerdir. Ornegin; “kontrol” tiiketicilerin bir internet
sitesindeki etkilesimi nasil deneyimledikleri ve siteyi nasil algiladiklari

konusunda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.

[l Oxford sozllige gore, "hype" asiri ya da siddetli tanitim veya reklam anlamina gelir.
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Etkilesim: Arttirilmis gerceklik uygulamalarinda, giindelik yasantida “insan-
dijital aygit iliskisi” 6rneginde de oldugu gibi, etkilesimin giin gectikce daha da
yayginlastigini gorebiliyoruz. Ayni zamanda pazarlama alaninda etkilesim, belki
de 21.ylizyilin en ¢ok arastirilan konu bashgi haline geldi (Rodgers ve Thorson
200; Coyle and Thorson 2001; Mollen and Wilson 2010). Basitce ifade etmek
gerekirse, etkilesim; verici ve alic1 arasindaki ¢ift yonli iletisim siireci olarak
tanimlanabilir. Etkilesimin ne oldugu konusunda farkh (fikirler olsa da,
etkilesimin pazarlamadaki popiilerligi sliphesiz giin gectikce artmaktadir.
Sorrell ve Salama, (1996) bunun altinda yatan bazi sebepleri belirtmislerdir.
Sorrell ve Salama'ya gore, etkilesimlilik iletisimin iki o6zelligine isaret
etmektedir: bir bireye hitap etmek ve o bireyin cevaplarin1 toplamak ve
hatirlamak. Bu o6zellik bireye, onun kendine has cevaplarini géz ontinde

bulundurarak hitap edilmesi imkanini verir.

Kullanic1 kontrolii: Bir online ortamda, geleneksel medyanin genelinden farkh
olarak, tiiketiciler kendi kullanic1 deneyimlerinin biiytik boliimiiniin kontroliine
sahiptirler.  Televizyon gibi daha geleneksel medyanin aksine internet,
tliketicilerin bilgileri kendi tempolarinda islemelerine imkan saglamaktadir. Bu
duruma, televizyon gibi bilgi transferi hizinin géonderen tarafindan kontrol
edildigi dis temponun aksine, bilgi transfer hizinin alic1 tarafindan kontrol

edildigi i¢ tempo denir (Dijkstra et al. 2005).

Kullanic1 katilimi: Dijital ortamda katilim, kullanicinin kendi 6znel online
deneyiminin yaratilmasina ne kadar etki edebildigini ifade eder. Ornegin,
arttirilmis gerceklik ortaminda, tiiketici oldukc¢a aktif olarak kabul edilebilir;
cunki dijital aygitlariyla oynayarak kisisel online deneyimlerinin yaratimina
aktif olarak dahil olmaktadirlar. Diger yandan online bir video izlemek daha
pasif bir eylemdir; c¢lnki tiiketici, deneyimin yaratilmasina ¢ok fazla
katilmamaktadir: izlenecek seyin sec¢imi aktif bir katilimdir, ancak se¢im

tamamlandiktan sonra katilim daha pasif olan gozlemsel bir hal almaktadir.

Dahil olmak Rodriguez-Sanchez, Schaufeli, Salanova, Cifre, ve Sonnenschein

(2011) dahil olmanin, bir etkinlik ya da performansa yiiksek derecede

21



konsantre olmay1 ifade eden akis kavramiyla yakindan baglantili oldugunu
soylemislerdir. Dahasi, bu arastirmacilar ¢ekimin, duygusal bir duruma (duygu-
bazli) zit olarak, algisal bir durum (mantik-bazli) oldugunu ifade ederler (2011)
Yani, kisi bir seye cekildigi zaman, onlara sunulmus icerige algisal olarak

odaklanmis ve dahil olmus durumdadirlar.

Marka deneyimleri, internet gibi cesitli platformlar tzerinden sirketlerin
sundugu tesviklere dahili tiiketicilerin tepkileridir. Marka ile ilgili tesvikler
tiiketici deneyimini olusturan ve etkileyen, duygular, algilamalar ve davranigsal
tepkiler gibi duyumlar yaratirlar. Markay1 deneyimlemek tiriinlerin 6zelliklerini
veya faydalarini deneyimlemekten daha etkilidir. Deneyimlerin tiiketicilere gore
Oznel nitelik tasimalar itibariyle, bazen bu deneyimler zihinde farkh sekilde
tepkiler olusturabilir. Ornegin bir AR reklami, dergideki basit bir iiriin fiyat
reklamindan ¢ok daha etkili olabilir. Marka deneyimi ve arttirilmis gerceklik ile
pazarlama arasinda, AR teknolojisinin markalar1 li¢ boyutlu bir ortamda
etkilesimli, katilimli ve kontrollii bir bicimde sunarak, daha canhl bir sekilde
sunabilmesi sebebiyle bir iliski bulunmaktadir (Brakus, Schmitt, & Zarantonello,

2009).

2.3.  Artturilms Gergeklik ile Pazarlama Ornekleri

Bu kisimda diinya devleri tarafindan arttirilmis gerceklik ile pazarlama
orneklerine yer verilmistir. Oncelikle Pepsi sirketinin iki farkli iilkedeki
(Ingiltere ve Tiirkiye) ayr1 kampanyalarinda ARM kullanimini gésterilecektir.
Bundan sonra American Apparel (ABD) ve LC Waikiki (farkh iilkelerdeki
magazalari genelinde) tarafindan ARM'nin kiyafet sektortiindeki kullanimina yer
verilecektir. Uciincii olarak, ARM'nin basili materyellerle nasil c¢alistigin
gostermenin 6nemli olmasi sebebiyle italya'dan Vespa skuter sirketinden ve
VOGUE (Almanya subesi) dergisinden orneklere yer verilmistir. Son olarak,
IKEA (Isve¢li mobilya markas1) ve Amazon sirketinden (ABD) o6rnekler ele

alinmistir.
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2.3.1. PepsiPek Yakinda

Kiiresel igecek devi 'Pepsi' pazarlama alaninda yeni ve daha yenilik¢i yollar
kesfetmeye koyuldu. Ornegin, 2014 yilinda, biri Londra, ingiltere ve digeri
Turkiye'de olmak tizere 2 ayrn arttirilmis gerceklik projesi baslatti.
Ingiltere'deki bir otobiis duragi kampanyasi olan "Pepsi Max Unbelievable",
trintn akill telefonlarin ekranlarinda belirmesini saglayan ve onlara oyunlar
oynamak, resim cekmek, ayni sirketin diger tlirlinlerine bakmak gibi secenekler
sunarak yapilan, ¢ogu markanin tercih ettigi geleneksel ARM kampanyalarindan
daha farkliydi. Sirket teknolojiden yararlanarak otobiis duragina uzaylhlar
saldirtyormus gibi gostermek araciligiyla ulasima heyecan faktoriint eklemistir.
Pepsi Max'in bu kampanyasi i¢cin bir otobiis duragina eklenen sistem, duragin
bir tarafin1 sahte bir cama doniistiirerek, arkasinda ugan dairelerin diinyaya
inmesi, dev bir robotun saldirisi ve basibos dolasan bir kaplan gibi

gerceklesmesi miimkiin goziikmeyen senaryolar1 gostermekteydi.

Sekil 2.1. Bir kisi AR tarafindan canlandirilan kaplan tarafindan kovalaniyor

Diger yandan, Tirkiye'deki "Pepsi Pek Yakinda" ARM kampanyasi, icecegin
kutusunun gorintiilenerek hareketli reklamin elde edilmesini iceren daha
geleneksel bir ARM idi. Pepsi kutular1 uygulamada sinema ekranlarina
(BlippAR) déniistiiriilmekteydi. Tiirkiye Istatistik Enstitiisiiniin bir ¢alismasina
gore, Turkiye'deki hanelerin %96,9'unda cep telefonu bulunmaktadir (TurkStat
2016). Cep telefonlarinin yiiksek kullanim oranlarini bilen Pepsi, sik sik

tutkunlarina 6zel tekliflerde kullanilmak iizere mobil kuponlar gondermektedir.
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2014 yilinda, Pepsi Tirkiye ve Turkiye'nin en sevilen komedi oyuncusu Cem
Yilmaz, oyuncu kadrosunda kendisinin de yer aldigi ve o ddnemlerde
sinemalarda gosterime girecek "Pek Yakinda" filmini ve Pepsi kutu iceceklerini
aynt projede bulusturan bir ortak pazarlama kampanyasi diizenlediler.
Turkiye'de bulunan yiiksek sayidaki mobil kullanicilar1 diisiinerek, hayranlarini
kuponlarla ddiillendirmeye devam ederken tiiketici katilimini yeni ve zengin bir
suriikleyici etkilesimlilik katmaniyla mobil cihazlar araciligiyla arttiracak,
heyecan verici ve yenilik¢i bir sey yapmaya karar verdiler. Pepsi Tiirkiye bu
proje icin 30 milyon arttirlmis gercekligi destekleyen, etkilesimli sinema
ekranlarina doniistiiriilmiis kutu kola tretti. Tiim bu kutu kolalar akilli telefon
kullaniminin yogunlastigi daha geng¢ jenerasyonun ¢ogunluguna ulasabilmek
icin tliniversitelerde dagitildi. Tiiketiciler BlippAR uygulamasini indirerek, Cem
Yilmaz'in son filmi Pek Yakinda'y1 vizyon tarihinden 6nce gérme firsatini, filmin
galasina biletleri, film hediyeliklerini, film paketlerini ve dahasini
kazabilecekleri canlandirilmis bir ¢arkifelek oyununa erisebiliyorlardi. Bunun
yaninda, tuketicilere ikinci bir "tugla-kirici” oyunu oynama sansi da

sunulmaktaydi (Pepsi-cinema screen, 2015).

Blippar Tiirkiye CEO'su Zehra Oney soyle konustu: 'Pepsi geng hedef piyasasiyla
olan etkilesimi arttirmak istedi ve bunu basarmak ig¢in Blirrar'yi kullandi.'
Sonuclar beklenenden daha iyiydi; sadece 4 aylik bir siirenin sonunda Tiirkiye
genelinde 132.000 o6zgilin kullanici Pepsi kutularinin ve bardak altliklarinin
tzerinde 460.000 Kkereden fazla Blippar wuygulamasini kullanmist.
Kampanyadan azami fayday1 saglamak amaciyla, Pepsi 6zel trettigi 30 milyon
kutu kolaya, tiiketiciyi uygulamay: nasil kullanacagi konusunda bilgilendiren 3
adimhik bir eylem c¢agris1i (CTA) eklemisti. BlippAR'ye gore, insanlarin
uygulamay kullanarak 6zgiin icerigi ve o6zellikleri inceleme stiresi ortalama 74
saniyeydi. Bunlarin %75'inden fazlas1 kampanyay birden fazla kere ziyaret etti.
insanlarin ayn1 zamanda 30 saniyelik bir televizyon reklamini seyrettiginden ve
kampanyanin sonunda izlenme sayisinin 1.1 milyon oldugundan bahsetmek de
onem arz etmektedir. Diger yandan kampanyadaki oyun igerigi sansasyoneldi
ve uygulamanin tim tiklanmalarinin %37'si tugla-kirici oyununu oynamak

icindi. Ekim ortasinda sunulan yarisma da son derece popiilerdi: Pepsinin
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yarisma kodlar dagittiglr 2 giin boyunca etkilesim sayilar1 10 kat artti. Bu iki
istatistik bir AR kampanyasinda aktif katilimin temel etkeni olarak igerigin ne
kadar glgli oldugunu kanitlamaktadir. 4 aylik kampanya stresince Pepsi
satislar1 %20 oraninda artarak, son 10 yildaki en bilyiik pazar paylarina
erismelerini sagladi. Pepsi'nin bu artis1 yakalanan tek basar1 da degildi; bu
yenilikgi, etkilesimli ambalaj projesi Cem Yilmaz'in yeni filmi Pek Yakinda'ya da
biiytik bir ilgi uyandirdi ve ayni zamanda Tiirkiye'deki tiim zamanlarin en
basarili mobil katilim kampanyalarindan biri oldu. Dahasi kola kutularini ARM
araciligiyla etkilesimli bir hale getirerek, Pepsi pazarlama kampanyalariyla
kimin, nerede, ne zaman ve ne kadar siireyle etkilesime gectigini takip
edebiliyordu. BlippAR'ye gore, pazarlama diinyas: icin mesaj acik: Uriinlere
eklenmis ARM en etkili medya kanallar1 haline gelmistir. 2014 MIXX Award!"]
Tirkiye, BlippAR'yi Pepsi Pek Yakinda ARM kampanyasi icin tasarladiklar
Arttirllmis Gergeklik icin glimiis madalyayla ve ayn1 projenin Mobil Kampanya
kisminin tasariminda istlendikleri rol icin bronz madalya ile 6dillendirdi.
Pepsi'nin pazarlama hizmetleri midiri Zeynep Izgi; "mobil araclar giiniimiiz
diinyasinin en giiclii aracilarindan biri" dedi. Yani eger dogru kullanilirsa,

reklamcilarin beklentilerinin tstiine ¢ikabilir.

.
@pepsi

0 =

OYUN

ik

7EPSI SIFRELERIYLE YARARLANABILECEGN
NARCA FIRSAT VE HEDIYE PEPSLCOMTIDE

Sekil 2.2. 'Pepsi Pek Yakinda' kampanyasindan bir Pepsi kutusu

[l Uluslararasi bir yarisma olan MIXX (Marketing and Interactive Exellence) Awards dijital
reklamciligi gelistiren ekipleri ve markalari édullendirmektedir.
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2.3.2. Kiyafet Sektoriinde Arttirillmis Gergeklik ile Pazarlama

Sanal aynalar ya da sanal asistanlar, saticilar tarafindan, siirekli mobil
cihazlariyla ilgilenen miisterilere ulasarak, magaza igerisindeyken veya magaza
disarisinda onlar1 magazaya ¢ekmek icin biiyiik potansiyele sahip teknolojik
gelismelerden biri oldugu diistiniilen ARM iiriinlerinden biridir. (Retail’s new
reality, 2015). LC Waikikil8] ve American Apparell®], pazarlama alanlarini
gelistirmek ve tiliketici lizerinde daha fazla etki sahibi olmak amaciyla yeni

teknolojik araclari kullanan sirketlerdir.

American Apparel, AR kullanilarak alisveris deneyiminin nasil
zenginlestirilebilecegini ve bir satisin kesinlestirilmesine yardimci olacak
bilgilerin ve seceneklerin nasil sunulabilecegini gdstermektedir. Bu kiyafet
parekendecisi kullanicilarin akilli telefonlarini kullanarak raflardaki tirtinlerin
farkli renklerinin tstlerinde nasil duracagina bakabilecekleri bir uygulama
sundu. Eger bir miisteri begendigi ama sevmedigi bir renkte bir siiveter goriirse,
kendi akilli telefonunu iirtine dogrultarak, siiveterin renk degistirmis halini
gorebilmektedir. Ayni zamanda, bu goriintliniin yaninda iiriiniin incelemelerine
ve urln detaylarina da ulasabilmektedir. Bu durum tiiketicinin istedigi se¢cim
stoklardaki trtnlerle uyusmadigl zaman bile satis1 yapabilmelerine olanak
saglamaktadir (AR parekende, 2013). Parekende e-Ticaretinde arttirilmig
gerceklikteki acig1 kapatmak yiikselmekte olan bir egilimdir. Tiiketicilerin hala
raflardayken, indirimleri incelemesi, fiyat karsilastirmasi yapmasi ve online
incelemeleri okumasi AR uygulamasi kullanicilan icin yaygin bir sey haline
geldi. Parekende miisterileri icin kendi markalarini tasiyan bir arttirilmig
gerceklik sunarak, American Apparel bu egilimden basarili bir sekilde fayda
saglamistir (AR parekendecilige ve magazaciliga nasil fayda saghyor, 2017).

81 LCW, Avrupa ve Asya'da 37 lilkede 800'lin lizerinde magazasi bulunan bir tlirk kiyafet
markasi.

1 American Apparel, merkezi Los Angeles, Kaliforniya'da bulunan Kuzey Amerikal bir
kiyafet Ureticisi, tasarimcisi ve dagiticisi.
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Ameri 3 e
American A vlaboie

Add to Wishlist v
See Thru Brown White Perpendicu.

Sekil 2.3. Americal Apparel ARM Sekil 2.4. American Apparel ARM
uygulamasi uygulama seg¢enekleri

Diger yandan LC Waikiki magazalarinda ozellikle ¢ocuk kiyafetlerini 6ne
cikararak, ‘Wear 4D’ uygulamasini sundu. Uygulamanin’ ‘Google Play’, deki
aciklamasina gore uygulama, kiyafet koleksiyonunda gizlenmis, miitavazi
goziiken giinliik giyim kiyafetlerini olaganiistii bir hale getiren gizli stirprizleri
kesfetmenin heyecan verici bir yoludur (Wear 4D, tarih yok.). Kisi gercek ses
efektleri ve arka plan mizigi esliginde, gizlenmis olan hareketli resimleri
gorebilmektedir. Uygulamanin bu 6zelligine erisebilmek i¢cin musterilerin Wear
4D uygulamasim1 akilli telefonlarina veya tabletlerine indirmeleri
gerekmektedir.  Uygulamay:1 yikleyip actiktan sonra, miisteriler sadece
kiyafetlerdeki resimleri ya da metinleri telefonlarina taratarak AR resimlerine
ulasabiliyorlar. Misterilere bu adimlarda yardimci olmasi icin, AR destekli
kiyafetlerin yaninda bir talimat brosiirii gelmektedir (AR kiyafetleri, 2017)
Uygulama AR resimlerini yakinlastirma, déndiirme gibi se¢eneklerin yaninda,
goruntiilerin ekran goriintiilerini alma ve onlar1 paylasma gibi secenekler de

sunuyor.

Sekil 2.5. LC Waikiki ARM uygulamasini | Sekil 2.6. Bir miisteri AR 6zelliklerini
kullanma adimlarn kesfetmek icin uygulamay1 kullaniyor
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Bu oOrnekler kiyafet endiistrisindeki bir¢ok arttirlmis  gergeklik
kullanimlarindan sadece iki tanesi. Americal Apparel ve LC Waikiki kendi
cografi bolgelerindeki kiyafet devleri olarak, hem pazarlama stratejilerini
biitiinlemek, hem de hizli bir sekilde sanal temelli bir diinyaya dogru ilerleyen

yeni teknolojik trendlere ayak uydurmak i¢cin AR'yi benimsediler.

2.3.3. Arttirillmis Gergeklik ile Pazarlama Kullanilan Baski Kampanyalari

Akilli telefonlarin bedenimizin bir parcasi gibi bir hale geldigi bir c¢agda,
pazarlama stratejileri de bu degisime ayak uydurmak zorundadir. Ge¢miste
basili pazarlama kampanyalar1 ayni su deyisteki gibiydi: 'gdrdiigiiniiz,
alacaginizdir'. Fakat bilgi caginda pazarlama daha ¢ok bir “deneyim” halini almis
ve boylece duragan ve az etkilesimli metotlar disari itmistir. Biiytk firmalar, AR
sayesinde basili medyayi, miisterilerine siiriikleyici ve katilimci bir etkilesim
sunmak icin basarili bir sekilde kullanmaktadirlar. AR, igerigin sadece kagit ve
ekranlara hapsolmamasini saglamaktadir. Bunun yanisira AR, ileri gorusli
markalar tarafindan daha kapsamli pazarlama kampanyalarinin basini
cekmektedir (AR kullanan 5 baski kampanyasi, 2016). Asagida AR kullanarak
basili pazarlama kampanyalarina yeni bir soluk getiren bir¢ok firmadan birkaci

verilmistir.

Vespa 1946 yilinda Italya'da kurulan popiiler bir skuter firmasi. Bu firma da,
skuterin 3B gorselini gorebilmek icin AR kullanimina imkan vererek basili dergi
reklamlarina renk katmistir. Bu durum okuyucular icin, sadece reklamdaki
resimlere bakmaktan ziyade, daha iyi uyarlanmis ve kisisellestirilmis bir
deneyim yaratmaktadir. Bu ARM uygulamasinin stratejisi, dergilerle birlikte
calisan bir AR uygulamasi yaratarak, olasi1 Vespa sahiplerinin ger¢ek hayattaki
renkler, stiller ve aksesuarlar gibi secenekler ve 6zellikler araciligiyla bir skuteri
istedikleri sekilde 6zellestirmelerine imkan vermekti. Uygulama ayn1 zamanda
misterinin yarattigl skuteri alma istegi gostermesi durumunda en yakindaki
Vespa magazasinin GPS tizerinden yol tarifini agilir bir pencerede sunmaktaydi.

(Vespa AR kampanyasi, 2017).
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Sekil 2.7. Vespa skuterin 3B modeli

Vogue toplam 22 uluslararasi baskisi bulunan bir Amerikan moda ve yasam stili
dergisidir ve moda ve yasam stili sektoriinde 120 seneden uzun bir siiredir
faaliyet gostermektedir. Bununla birlikte Vogue Almanya 1979'dan beri
yayinlanmakta ve 2014'lin Sonbaharindan beri dergilerinde AR 6zelliklerine yer
vermeye karar verdi. AR trendleri bloglarina gore, Eylill baskisiyla birlikte
okuyucular, bir mutimedya deneyimi yasamakta ve kamera arkasi hikayeleriyle
birlikte ek iceriklere erisebilmekteler. Her sayiyla birlikte, Vogue Almanya
okuyucularina farkhi bir etkilesimli deneyim sunulmakta. Okuyucular dergi
araciligiyla Vogue websitesini dogrudan ziyaret edebilmekteler. Aralik
sayisinda, okuyuculara ilgili sayfada Blippar uygulamasini kullanarak
erisebilecekleri dijital bir Noel takvimi sunulmustu. Derginin Ocak sayis1 2015
Ilkbahar/Yaz Trendlerine odaklanmisti ve 60 sayfadan fazla dijital icerik
barindirmaktaydi. Okuyucular kapak fotografinin kamera arkasini moda
fotografcis1 Giampaolo Sgura ve diger modellerle birlikte gorebilmekteydi

(Vogue AR trendleri, 2015).
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Sekil 2.8. Vogue dergisi (Almanya) AR igeriginin goriintuisu

Normal editoryel icerikten ayr1 olarak, okuyucular siirpriz kitap¢ik icerigine
erisebiliyor, 6zel fotograflar1 gorebiliyor ve dergi editorlerinin béliimlerinin
yaratim siirecini ziyaret edebiliyorlardi. Vogue Almanya'nin Bas Editoru
Christiane Arp'a gore; “arttirllmis gerceklik 6zellike medya markalari i¢in ilging
olasiiklar sunan, gelecegin bir konusu. Ilk adimda, okuyucularimiza
editorlerimize ve ana temalarimiza daha kisisel bir erisim sunan video icerigine
odaklandik ve bunu kademeli olarak cesitlendirecegiz’ (Vogue, 2014). Baski
endiistrisindeki bazi markalarin AR'yi miisterileriyle yakinlasmalarina yardimci

olan bir pazarlama araci olarak kullandiklar1 bazi basarili 6rneklere yer verdik.

2.3.4. Amazon ve IKEA

Bir kisi, kiiresel devler belirli bir teknolojiyi kullanmaya ya da bunu ele almaya
basladiginda o teknolojinin 6nem kazanacagini anlasilabilmektedir. Bu durum
arttirllmis gercgeklik icin de gecerlidir. Google Glass Google sirketi (Glass. n.d.)
tarafindan 2013 yilinda baslayan bir projedir. Proje o zamanlar ¢ok popiiler
olmamakla birlikte (Swider, 2017) fakat 2017'de Glass 2.0'in ¢ikmasiyla daha
popular bir hal aldi. Apple'in yakin zamanda c¢ikarttig1 iPhone X'de, arttirilmis
gercekligi hazir bir fonksiyon olarak yer verilmistir. IPhone X'in ¢cikisindan ¢ok
once, Apple AR uygulamalari tiretmek icin bir platform olan ARKit'i ¢cikartt1 ve
IKEA 2014 senesinden beri AR uygulamalarim1 ARKit araciligiyla gelistiriyor
(Tim Cook, iPhone'un AR'si lizerine, 2017). Apple'in CEO'su Tim Cook, Ekim

2017'de independent.co.uk'ye verdigi bir reportajda alisverisin seklinin
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arttirllmis gerceklikle tamamiyle degisecegini iddia etmektedir (Tim Cook,
iPhone'un AR'si lizerine, 2017). Amazon, online satislarini arttirmaya yardimcisi
olmasi icin mobil uygulamasina arttirilmis gercekligi ekleyen baska bir devdir.
Sirada ARM kullanarak miisterilerinin daha iyi ve daha kolay secim yapmasina

yardimc1 olan IKEA ve Amazon 6rnekleri gosterilecektir.

IKEA pazarlama stratejileri icin mobil uygulamalarinda 2013 senesinden beri
arttirllmis gerceklige yer veren sirketlerden bir tanesidir. Bu deneyim insanlara
kendi oturma odalarinda dururken, almak istedikleri kanepenin sanal halini
inceleme — nasil durduguna bakma, yerini degistirme, duvar kagitlariyla ne
kadar uyumlu oldugunu kontrol etme vb. gibi imkanlar sunuyor. IKEA'nin Dijital
Dontlistim Sorumlusu Michael Valdsgaard, WEIRD dergisine konusurken “Sahip
oldugumuz ilk AR deneyimi i¢ine 3B bir obje yerlestirebildiginiz bir resim
gibiydi, fakat nesneyi oynatamiyor ya da boyutuna giivenemiyordunuz” (Pardes,
2017) demistir. Oysaki giintimiizde IKEA, IKEA Place'deki (IKEA uygulamasi) 3B
mobilyalarin, doku, kumas, 151k ve golgelerin gercek hayattaki tasvirleriyle
beraber ylizde 98 oraninda dogru boyutlarda gosterildigini iddia etmektedir.
Uygulamanin denenmesinde, bu iddialar gercekten de gortilebilmekteydi: Dijital
kanepeler ve sandalyeler, kalici fiziksel nesnelerin yaninda gercekei bir sekilde

hayat buldu(Pardes, 2017).

Sekil 2.9. IKEA Place ARM uygulamasindaki dijital igerik
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ilk indirildiginde, uygulama odanin diizeni hakkinda bir fikir sahibi olabilmek
icin oday1 kamerayla tarama talimati vermektedir. Buradan sonra, mobilya
koleksiyonuna goz atarak esyalarin odada nasil gozuktigiine bakilabilmektedir.
Uygulama 'mekaninizi' WhatsApp ya da Instagram gibi sosyal uygulamalarda
paylasma imkani da sunmaktadir. Son fakat ayni derecede 6nemli olarak, IKEA

Store araciligiyla iirtinleri siparis etme imkani saglamaktadir (B.V., I. ., 2017).

Amazon toplam satislara ve piyasa degerine gore diinyadaki en biiyiik internet
parekendecisi(Amazon Kaliforniya'da online vergiler i¢in referandumda 1srar
ediyor, tarihsiz). Firma daha once uygulamasinda AR teknolojisini kullanmak
konusunda kiiciik ¢abalarda bulundu fakat bunlar AR etiketlerinin o6tesine
gecmedi. Bu “alisveris etiketleri”, gercek etiketler gibi goziikmelerine sebep olan
cizgi film tarzi buyik beyaz kenarliklara sahip olmalarn ve kisith bir irin
yelpazesi sunmalar1 sebebiyle o kadar kullanisli degillerdi. Bununla birlikte,
Amazon online triinleri akilli telefonlarin kameralarini kullanarak kendi yasam
alanlarinda gorsellestirebilecekleri, AR View adinda yeni bir 6zellik sunuyor. AR
View, 1 Kasim 2017 tarihinde iOS cihazlar icin Amazon uygulamasi i¢in tanitildi.
AR View — mobilya, elektronik esyalar, oyuncaklar, oyunlar, dekoratif esyalar ve
dahasini da iceren — binlerce ev ve ofis lriinliine AR seklinde bakma olanagi
sagliyor (Amazon AR ozelligini ekliyor, 2017). IKEA'nin uygulamasi gibi,
Amazon'un yeni AR View ozelligi de Apple'in ARKit uygulamasindan
yararlaniyor. —i¢lincii parti  gelistiricilerin AR islevselligini mobil
uygulamalarina daha kolay eklemelerine imkan veren bir yazilim- Amazon’'un
AR uygulamasi triniin boyutu ve rengi hakkinda iyi bir fikir veriyor. Bu islev
bazi durumlarda heniiz kararin1 vermemis bir miisterinin diger tirla
almayacaklar1 bir urinii online olarak almalarini saglamaya yeterli

olabilmektedir.

Amazon'un Olciisiinde, satin alimlara déniisme oranindaki kiiciik bir artis bile
biiyiik oranlarda gelir kazanimlarina yol agmaktadir (Amazon’un AR'deki 3B
ozelligi, 2017). Amazon'un AR o6zelligi, IKEA gibi diger parekedencilerinkiyle

benzer 6zellikler tasimaktadir.
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Sekil 2.10. Amazon ARM uygulamasinda dijital igerik

AR'yi online aligverisin anaakimi1 haline getirecek potansiyele sahip bir
uygulama varsa, bu Amazon uygulamasidir (Amazon'un AR'deki 3B o6zelligi,

2017).

Yukarida gosterildigi gibi, AR, kiiresel devler tarafindan pazarlama taktiklerinde
kullanilmaya baslandi. Apple'in CEO'su Tim Cook AR'nin ¢ok biiyliyecegine
inaniyor. Cook'a gore AR, sadece bazi kesimdeki insanlarin kullandig1 bir sey
olarak kalmayak, bunun yerine tipki App Store piyasa siiriildiigiinde oldugu gibi
ileride herkes tarafindan kullanilacaktir. Cook AR'nin su an ¢ok yaygin
olmayabilecegini ama tipki App Store gibi ani bir ylikselisle diinyay: etkisi altina
alacagini ekliyor (Tim Cook’un, iPhone AR yorumlari; 2017).
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3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Bu boélim arastirmanin metodolojisine, bu deneysel calisma i¢in secilen
yontemlerin tanimlariyla birlikte, nasil gercgeklestirildigine ayrilmistir. Dahasi,
deneysel verinin nasil analiz edilecegiyle birlikte hangi o6rnekleme

kategorilerinin incelenecegine yer verilecektir.

Metodolojiyi daha iyi aciklamak icin, tezin amacinin tekrar ifade edilmesi
gerekmektedir. Arastirmanin baslica amaci, bir bagimsiz degisken olarak
tiiketicilerin arttirilmis gerceklik ile pazarlama deneyimlerini, tiiketici davranisi,
tiiketici algis1 ve tiiketici duygusu gibi bagimh degiskenlerle iliskili olarak
anlamaktir. Daha dogrusu etkilesimlilik, katilim, ¢cekim ve ARM'nin igeriginin,
davranis, hafiza ve marka algis1 agisindan miisteri deneyimine nasil etki ettigi

arastirilmaktadir.

Bu 6zglin konuda ¢ok fazla ¢alisma yapilmamis olmasi sebebiyle, konuya nasil
yaklasilmasi gerektigi anlaminda agik bir yonerge bulunmamaktadir. Yine de,
daha derin, niteliksel bir yaklasim, deneyimlerin dogalar1 geregi daha subjektif
olmalan itibariyle daha uygun goziikmektedir. Temel veri toplama yontemi
olarak miilakatlarin kullanildigi bu deneysel arastirmanin hedefi, tiiketiciye
kisitlanmamis bir sekilde kendilerini ifade edecekleri ve tartisabilecekleri 6zgtr

bir platform sunmakt.

Bu arastirmada kullanilan, katilimcilarin konu hakkindaki fikirlerini ve
distincelerini paylasmaya tesvik edildigi deneysel calisma daha tiimevarimsal
bir yaklasimi benimsemistir(10]. Buradaki amag, beklenmedik iliskilerin,
kavramlarin, diisiincelerin, Onerilerin varolan sinirh literatiire bir yaklasim

onerebilecek olgulari ve ayrintilar: toplamaktir.

[10] Timevarimsal yaklasim izlendiginde, ampirik genellemeler gelistirilir ve arastirma
ilerledikce baslica iligkiler tanimlanir. Arastirmanin baslangic asamasinda, arastirmacinin
¢alisma tamamlanana kadar arastirma bulgularinin tiri ve mahiyeti konusunda kesin bilgiye
sahip olmamasi sebebiyle bir hipotez ortaya konulmamigstir. Diger bir deyisle, timevarimsal
yaklagsim 6zelden genele dogru ilerler (Gézlemler yap, baglantilari bul, hipotez olustur ve
hipotezden bir teori ortaya cikar) [Neuman, L. W. (2002). Sosyal arastirma yodntemleri:
Niteliksel ve niceliksel yaklagimlar.]
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Saunders et al.'nin (2007) standartlastirlmamis arastirma miilakat1 tasarimi
olarak tanimladigi, katilimcilarin tartismakta o6zgir oldugu ve bunlarin
denemeye katildig1 anlamina gelen bazi kisitlamalar uygulandi. Yani, deneme;
katimcilarin cevaplarinin, arastirmanin hedefinin katihmcilarin belirli bir
fenomeni anlatislarindaki manalar1 anlamak oldugunda 6énem arz eden, belirli
bir konuda daha derin bir anlayisa sahip olmak icin ek sorularla denenebildigi,
arastirma teknigini ifade eder (Saunders et al. 2007). Dahasi, bu teknik
tartismayl, arastirmacinin daha Once disinmedigi yerlere de gotirme
potansiyeline sahiptir. Bu durum, arttirilmis gercekligin, 6zellikle Tiirkiye'de
yeni olmasi ve potansiyel kullanim alanlarinin tam olarak kesfedilmemis olmasi

itibariyle bu arastirmanin kapsaminda olduk¢a 6nemlidir.

3.1. Yontem

Deneysel arastirmada veriler bir anket kullanilarak gerceklestirilen agik
milakatlar araciligiyla toplanilmistir. Miilakatlar sirasinda, yazar katilimcilarin
tepkilerini not almistir. Ayni zamanda tiim miilakatlarin ses kaydi alinmistir.
Kamera kaydi, katihmcilardan bazilarinin kamera Kkarsisinda rahat
hissetmemesi sebebiyle kullanilmamistir. Tiim katilimcilara SAMSUNG tablet
kullanilarak 4 farkli ARM igerigi gosterilmistir (Ek 1). ARM icerigi yazar
tarafindan onceden seg¢ilmistir. Tirkiye'de ARM kullanan markalarin azlig
sebebiyle cok fazla secenek bulunamamistir ve bu sebeple yazar ayni sirketten
iki (2) trini kullanmak zorunda kalmistir. ARM'nin sirasi tiim miilakatlar i¢in
aynit tutulmustur. Bu calismada kullanilan ARM igerikleri, Cafe CROWN
(ULKER), VIVIDENT (Perfetti van Melle), Mangal Lezzeti (Knorr) ve Laviva'dir
(ULKER).

Bu c¢alismadaki oryantasyon, iiriinlerle ilgili ARM uygulamalarina yoneliktir.
Calismadaki reklamlar, dnceden tablete yiliklenmis bir uygulamanin agilarak,
cihazin kamerasinin triine dogrultulmasiyla 3 boyutlu reklamin cihazin
ekraninda belirmesi seklinde c¢alismaktadir. Yukarida belirtilen dort (4)
reklamin tamaminin, yine yukarida belirtilmis sirketler tarafindan

yapilmadigini belirtmek gereklidir. Bunun yerine, sirketler ARM iceriklerini
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yayinlamak icin bir platform kullanmislardir. ARM igeriginin gelistirilmesi ve
yukarida belirtilen BlippAR[I1 adindaki platform, Tirkiye'de de bir subesi

bulunan, bu liglincii parti tarafindan sunulmustur.

Katilimcilara, ARM icerigiyle etkilesime ge¢melerinden once, katilimcilarin
irtin/marka farkindaliklar1 hakkinda yazarin bir temel olusturabilmesi igin,
urunler ve marka bilgileri hakkinda sorular sorulmustur. Miilakatlar sirasinda,
her katilimciya, sunulan igerigin kullanimi esnasinda sorular yoneltilmistir;
diger bir deyisle, katihmcilar reklamlarla oynarken ve reklamlar izlerken bu
milakatlar gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yiiz sekilleri ve duygulan gibi
tepkileri de miilakat sirasinda izlenmis ve yazili olarak kaydedilmistir.
Katilmcilara ARM icerigi gosterildikten sonra, icerik hakkindaki genel
deneyimleri sorulmustur ve bazi katilimcilar miilakat sirasinda bu sorular

dogrudan sorulmadan deneyimlerini anlatmaya baslamistir.

Sonraki boéliim, okuyuculara miilakatlar sirasinda gecenler hakkinda daha
ayrintili bir bilgi saglamak amaciyla tipik eylem planini anlatmaktadir; katihimci
ve yazar secilmis goriisme mekaninda yuz yiize bir sekilde karsilikli otururlar.
Bu sekilde, katilimciya sunulan icerikle 6zgiirce oynamasi ve izlemesi icin yeterli
mahremiyeti saglamak amacglanmistir; eger arastirmacit katilimcinin yanina
oturmus olsaydi, katilimc1 kendini izleniyormus gibi hissederek ozgiir bir
sekilde hareket edemeyebilirdi. Katiimcilar, genel olarak miilakat sirasinda
gerceklesecek seyler ve miilakatin amacinin, katilimcilarin nasil deneyimler
yasadiklarinin anlasilmasi oldugu konusunda o6nceden bilgilendirildiler.
Katilimcilara ayni zamanda bir teknoloji olarak AR ile asina olup olmadiklari
soruldu. Eger asina degillerse, genel olarak AR'nin ne oldugu anlatildi. Bundan
sonra, reklamlar katilimciya ayr1 olarak gosterildi ve katiimci reklami

seyrederken icerik ve yasadiklar1 deneyim hakkinda sorular soruldu.

(111 Arttinlmis Gergeklik (AR) ve goérme yetenedine sahip, yapay zekanin bir alani olan
Computer Vision'da uzmanlasmaktayiz. Bu teknolojileri kullanmak fiziksel ve dijital arasinda
bir kdpri kurmamiza, gorsel arayisin ve kullanici deneyiminin sinirlarini zorlamamiza imkan
vermektedir. Kaynak: https://web.blippar.com/
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Miilakatlar transkripsiyon i¢in kaydedildi. Duygular ve yiiz ifadeleri miilakatlar
sirasinda, alan notlar olarak, yazili bir sekilde kaydedildi. Miilakatlar, video
kullaniminin bu c¢alisma i¢cin uygun olmamas1 sebebiyle goriinti kaydina
alinmadi. Goruntii kaydi katilimcilari, igerige odaklanmaktan ve bu igerik
hakkinda 6zgiir ve rahat bir sekilde fikir belirtmekten uzaklastirabilirdi. Bazi
milakatlar katihmcilarin ofislerinde mesai saatleri disinda gergeklestirildi
(onlara gore bu onlar i¢cin daha rahatti). Diger miilakatlar katilimcilarin
evlerinde gerceklestirildi. Tiim miilakatlar sirasinda genel bir yapiy1 korumak

icin, mulakatlarda temel bir miilakat kilavuzu kullanild: (Ek 2).

3.2. Orneklem

Bu orneklem, bes erkek ve bes kadin olmak tizere on (10) katiimcidan
olusmaktadir. Ornek niifus, Tiirkiye'de yasayan, 20'li ve 30'lu yaslarindaki geng
yetiskinlerden meydana gelmektedir. Grubun birlestirici niteligi ve
katilimcilarin bu c¢alismada ele alinmalarinin sebebi, yaslar1 ve teknolojiye
yakinlik seviyeleridir. 2016'da TurkStat tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
bu yas gruplarina mensup insanlar tiim niifus icinde en yiiksek kisisel Internet
kullanim (%66.8), tableti olma (%29.6) veya akilli telefonu olma (%96.9)
oranina sahiptirler. 12]. Bir sene sonra ayni bilgiler géz oniine alindiginda, her
dort Internet kullanicisindan birinin e-alisveris yaptigi goriilmektedir. Baska bir
deyisle, Internet kullanicilarinin %24.9'u bireysel ihtiyaglar1 icin Internet
tizerinden mal ve hizmet satin almistir. Bu oran, 6nceki sene %20.9 olarak
gerceklesmistir. Bu nedenle, 20'li ve 30'lu yaslarinda olup Tiirkiye'de yasayan
tliketicilerin dijital teknolojileri aktif olarak kullandiklar1 ve yine bu sebeple
ARM gibi dijital pazarlama tekniklerine a¢ik olma konusunda yiiksek
potansiyelleri bulundugu sdylenebilir. Adams (2009), o6zellikle bilgili, geng
tliketicilere marka pazarlama konusunda, AR teknolojisinin nasil yeni imkanlar
sundugundan bahsetmistir. Bu tiiketiciler yalnizca aktif kullanicilar degil, ayni
zamanda yeni dijital teknolojileri ilk kullananlar olarak kabul ediliyorlar. Bu
yuzden pratikte, ozellikle pazarlamacilar icin dijital neslin ARM'yi nasil

deneyimlediklerini anlamak 6nemlidir. Bu ¢alismanin odak noktasi, 6znel olan

(12 TurkStat, Evlerde Bireylerin Bilisim ve iletisim Teknolojileri (ICT) Kullanimi Anketi, 2016
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deneyimler oldugundan her zaman edinilebilecek yeni bilgiler olabilir. Ancak
cogu milakat benzer yatkinliklar1 ve trendleri ortaya koymus, bu da 10
gorismenin yeterli oldugunu gostermistir. Miulakatlar son derece detayl
yapilmis ve bilgi acgisindan zengin saatler dolusu veri elde edilmistir ki bu

veriler, bu tezin kapsami i¢in yeterli gorilmistiir.

3.3. Miilakatlar ve Miilakat Kilavuzu

Miilakatlar 2017 Ekim ayinda, Istanbul/Tiirkiye'de ve yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Miilakatlar ve transkripsiyonlar1 Ingilizce olarak
hazirlanmistir. Cogu miilakat, katiimcilarin is yerleri ya da ofislerinde
gerceklestirilmis, bazilar: ise evlerinde yapilmistir. Miilakatlar 35 ila 85 dakika
arasinda siirmiustir. Tablo 1, katilimcilar hakkinda bilgiler ile her bir miilakata

dair bilgileri sunar; "K" kadin bir katilimciy, "E" erkek bir katilimciya ifade eder.

Referans | Yas Tarih Yer Siire

K1 30 02/10/2017 | Ofis 60 Dakika
K2 29 03/10/2017 | Ofis 35 Dakika
K3 31 4/10/2017 Katilimcinin evi 85 Dakika
K4 23 06/10/2017 | Ofis 50 Dakika
K5 25 05/10/2017 | Ofis 45 Dakika
E1l 31 03/10/2017 | Ofis 40 Dakika
E2 32 05/10/2017 | Ofis 50 Dakika
E3 26 06/10/2017 | Ofis 45 Dakika
E4 25 07/10/2017 | Katihimcinin evi 55 Dakika
E5 27 08/10/2017 | Katilimcinin evi 50 Dakika

Tablo 3.1 Milakatlara dair veriler

Goriismelere iskelet kazandirmasi adina miilakatlar sirasinda "Miilakat
Kilavuzu" (Ek-2) kullanilmistir. Ancak uygun goriilen yerlerde ek sorular da

yoneltilmistir. Bu sebeple, her ne kadar miilakatlar benzer bir plana gore
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gitmislerse de, konusmalarin icerigi katilmcilarin kisisel goriisleri tlizerine

tartismalarla biiyiik farkliliklar géstermistir.

Her bir miilakatta ARM icerikleri katilimcilara ayni sirayla sunulmus, (1. Cafe
CROWN, 2. VIVIDENT, 3. Mangal Lezzeti, and 4. Laviva) boylece miilakatlar arasi
tutarlilik saglanmasi amaglanmis ve katilimcilari belirlenen bu reklam zincirine
tepkileri gozlenmeye calisiimistir. Bu, belirli bir plana sadik kalmak ve katilimci

tepkilerini karsilastirabilmek i¢in yapilmistir.

Tiim milakatlarin genel tislubu rahat ve sdylesi bicimindedir. Bu, katilimcilarin
cevaplarinda olabildigince rahat ve ac¢ik olabilmeleri adina gercgeklestirilmistir.
Arastirmanin 6znel ve son derece kisisel bakis a¢ilarindan elde edilecek bilgilere
dayanmasindan dolay1r buna ihtiya¢ duyulmustur. Yine bazi miilakatlarin,
katilimcilarin evlerinde gerceklesmesinin sebebi de yine budur; ev ortaminin

konforlu ve rahat oldugu gézlemlenmistir.

Miilakat sorular1 genelde katilimcilar reklamlari izlerken yoneltilmistir. Bu
sayede katilimcilar cevaplarinda kendilerini daha az sinirlamis, cevaplar daha
icten olmustur. Miilakatlar sirasinda katilimcilarin, ellerinde tablet olmadig:
veya reklam izlemedikleri esnada verdikleri cevaplarin daha tasarlanmis ve

dikkatle verilmis oldugu kesfedilmistir.

3.4. Veri Analizi

Deneysel veri, kayit altina alinan tiim miilakatlarin igerik analizi yapilarak
incelenmistir. Icerek analizi, yazili materyali daha énemli ve anlasilabilir veri
pargaciklarina indirgeme amaciyla siiflandirmak igin kullanilir (Weber 1990).
Bu ¢alismada igerik analizinin kullanilmasinin sebebi, gosterilen icerige karsi
her bir katiimcinin deneyimlerini nasil tanmimladiklarini detayli olarak
incelemektir. icerik analizinden elde edilen bilgilere gére, miilakatlar arasinda
bag kuran belirli konu ve sorunlara, neredeyse tiim katilmcilar tarafindan

deginilmistir.
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Bu yiizden veri analizi tematiktir; veriler 6nemli ve siklikla bahsedilmis konular
uzerinden aciklanarak incelenmistir. Ayrica ilgi cekici ve ilgili olabilecek
sorunlara da deginilerek analiz icinde yer verilmistir. Genel amag, icerikteki ilgi
cekici fikirleri ve benzeyisleri bulmaktir. Spiggle (1994), birim verilerin
siniflandirlldigr ya da etiketlendigi bu yodntemi "kategorizasyon" olarak
adlandirir. Spiggle (1994), "kategorizasyonun 6z, bir veri birimi ya da y1gininin
(6rn. herhangi uzunlukta bir yazinin) daha genel bir olguya ait oldugunu, bu
olguyu temsil ettigini ya da onun bir 6rnegi oldugunu belirleyebilmektir"

demistir.

Bu suretle teori bolimiinde agiklanan deneyimlerle ilgili 6zellikler ile deneysel
verilerden elde edilen temalar, birim verilerin altinda toplandig: siniflar olarak
kullanilmistir. Ornegin, etkilesim kategorilerden biri olarak belirlenmis ve
etkilesimle ilgili tiim veriler (miilakat kayitlarindaki béliimler) veri analizinde
bu kategori altinda toplanmistir. Veri birimleri bir kategori ile sinirh
kalmamistir; aslinda birgok veri birimi iki ya da daha fazla kategoriye birden ait

haldedir.

Veri analizi asamasinda, verilerin toplandig1 kategoriler, ilgili kategorinin
icerdigi verinin yapisina gore ii¢ ana boliimde diizenlenmistir. Bagka bir deyisle,
miilakat cevaplarinin li¢ ana tema ile baglantisi oldugu gorilmiistiir, bu temalar
davranigsal yanitlar, bilissel yanitlar ve duygusal yanitlardir. Asagidaki
boliimde, veri analizi etabi1 sonuglar1 bu ii¢ tema altinda diizenlenmis ve

incelenmistir.

3.5. Arastirmanin Kalitesi

Tezin bu boliimii, arastirmanin niteligini degerlendirme tizerine odaklanacaktir.
Bu degerlendirmede yazar ve okurlar yapilan calismanin niteligini 6lgme
sansina sahip olacaklardir (Wallendorf ve Belk 1989). Bir ¢alismanin niteligini
degerlendirmede yardimci olmak tizere inanilirlik, aktarilabilirlik, giivenilirlik,
uygunluk ve biitiinlik, Wallendorf ve Belk (1989) tarafindan oOnerilmis
dirustlik kategorileridir. Devam eden kisimda diiriistliigiin bu bes kategorisi

tartisilacaktir.
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inamilirhik; Wallendorf ve Belk (1989) tarafindan tamimlandigi sekliyle
"arastirilan yapinin yeterli ve inanilir bir sunumu” dur-ki bu da inanilirlik
degerlendirilirken veri edinim safhasi, yorumlamalar ve arastirmacinin veri
formasyonu sunumu goéz o6niinde bulundurulmali anlamina gelir. Wallendorf ve
Belk'in (1989) bahsettikleri gibi, arastirma siirecinde inanilirhgr arttirmak igin
bir¢ok yontem bulunmaktadir. Calisma boyunca bu arastirmanin inanilirhgini
arttirmak i¢in kaynaklar ve yontemler arasinda nirengi kullandik. Kaynaklar
arasinda nirengi yontemi kullanmak, son yorumlama i¢in arastirmacinin
kanitlar1 elde ederken bir yandan da gesitli bilgi kaynaklari ile etkilesime gectigi
bir teknik olup ayni zamanda yazil1 materyaller de kaynak olarak kullanilabilir.
(Wallendorf ve Belk 1989) Burada kaynaklar arasinda kullanilan nirengi
yontemiyle, her biri arttirilmis gergeklik ile ilgili kendine has fikirlere sahip 10
katilimciyla detayli miilakatlar gerceklestirildi ve dikkatlice konuyla ilgili
materyaller/literatiir de incelendi. Yontemler arasi nirengi (Wallendorf ve Belk
1989), verinin toplanmasi i¢in kullanilabilecek birden fazla yonteme isaret eder.
Bu c¢alismada veriler, kaydedilen miilakatlar ve bunlara ek saha gozlem
notlarindan elde edilmistir. Ve bu iki yontem, ayrintili ve kapsamli bir veri
edinme bi¢imi olarak daha uygun bulunmustur. Dolayisiyla, katilimcilarin
cevaplarinda rahat olmalar1 ve kontrollii bir ortam hissiyatinin olugsmamasi

adina gorinti kaydi alinmamistir.

Aktarilabilirlik; Wallendorf ve Belk (1989) bu unsuru herhangi bir ¢alismanin
bulgularinin, ilgili diger alanlarda da uygulanabilir olmasi olarak aciklarlar.
Aktarilabilirligin daha iyi olabilecegi cesitli bicimlerin var oldugunu belirtirler.
Bununla beraber, verdikleri tim ipuglar, c¢esitli sahalarin, farkli gruplarin ve
organizasyonlarin arastirmaya dahil edilmesini tavsiye etmektedir. Ve bu
arastirma, Wallendorf ve Belk'in (1989) 6nerilerinin uygulanabilirliginin sinirl
oldugu, bir olusum veya olgunun belirli bir grup katilimc1 arasinda deneye tabi
tutulmasini gz ontline almaktadir. Dahasi bu ¢alismanin amaci, olagan disi bir
olguyu bazi bireylerin o an nasil deneyimledikleri yoniinden ele almaktir. Bu

yuzden aktarilabilirlik unsuru bu ¢alismada aslinda gecerli olmamaktadir zira
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deneyimler olduk¢a 0Ozneldirler. Bu c¢alismanin amaci, bulgularin1 diger

arastirmalarla karsilastirmaktan ziyade, bir olguyu anlamaya ¢alismaktir.

Giivenilirlik; Niteliksel arastirmalarda glivenilirlik, niceliksel arastirmalardaki
inanilirhk 6zelligini simgelemektedir. (Wallendorf ve Belk 1989). Bu sekilde
yazarak Wallendorf ve Belk, gilivenilirlik terimini, arastirmacinin belirli bir
calismasinin sonugclarinin, benzer arastirma katilimcilari ve benzer bir durumda
tekrar edilme olanagin1 belirleme yontemi olarak agikliyorlar. Niteliksel
aragstirmalarda giivenilirligin arttirilmasi, zamanla gozlem yapilmas1 ve
degisimin yorumlanmasi ile miimkiindiir. Wallendorf ve Belk'in 6ne siirdiikleri
gibi, bir slire sonra katilimcilarla tekrar goriisme yapma geregi ongorilebilir
degildi. Clinkii bu calisma, boylamsal olma amaciyla hazirlanmadi. Sonucta
bunun amaci, aktarilabilirlik bélimiinde de belirtildigi gibi, katilimcilarin
cevaplarinin zamanla gosterdigi degisiklikleri arastirma yontemleri bulmak
degil, bu olguyu belirli bir anda arastirmaktir. Aslinda, katilimcilarin arttirilmig
gerceklik kavramina pek de asina olmadiklarini belirtmekte yarar vardir, bu
sebeple AR olgusunda gelismeler yasandik¢a, fikirlerinde muhtemel

degisiklikler olacaktir.

Uygunluk, tarafsiz olma anlaminda kullanilmis olup Wallendorf ve Belk
tarafsizlik fikrini desteklememektedirler, zira en iyi ihtimalle arastirmaci kendi
On yargilarin1 hesaba katacak, mutlak nesnellik miimkiin olmayacaktir. Onlarin
diisiincesine gore uygunluk, belirli bir arastirmanin sonu¢ diizeyleri,
arastirmacinin ihtiyacglar1 veya c¢ikarlarina karsi olarak katilimcilarin cevaplari
ile sekillendigi ile ilgilidir. Ve uygunlugu arttirmak icin yazarlarin 6énerdiklerini
saymak gerekirse bunlar; takim diizeni yoluyla, kisisel 6n yargilari azaltmak i¢in
verinin birden fazla birim/esdiizeyler lizerinden toplanmasidir. Buna ragmen,
bu ¢alisma yalniz bir kisi tarafindan yiiriitildiigi icin bu yontem gerceklesemez.
Bununla beraber bu ¢alisma, Wallendorf ve Belk'in "uygunluk denetimi" olarak
adlandirdiklar1 islem ile, danismanin gozetimi ve himayesi altinda
gerceklestirilmistir. Bu siireg, verinin yeterliligi ve kalitesi ile aciklamalarin
mantiksallig1 tizerine gorisleri kapsar. Bu arastirma siireci boyunca, ¢alismayi

etkileyebilecek tiim 6n yargilar yeniden degerlendirmeye ¢alisilmistir.
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Biitiinliik, Wallendorf ve Belk (1989) tarafindan 6ne striilen, arastirmalarin
niteliksel degerlendirmesi unsurlarinin sonuncusudur. Yazarlar tarafinda
soylendigi sekliyle biitlinliikk, "(verinin) yorumlanmasinin, bilgi kaynaklar
tarafindan yalanlar, kagamak yanitlar, yanhs bilgilendirmeler veya
saptirmalardan ne derece etkilenmedigidir." Bu son unsuru (bitiinlik)
gelistirmek adina asagidaki bes yontem onerilmistir; uzatilmis etkilesimler ve
yakinlik ile giivenin insaasi; kaynaklar, yontemler ve arastirmacilar arasinda
nirengi; iyi bir miilakat teknigi; bilgi kaynaklarinin kimliklerinin korunmasi ve
arastirmacinin kendini analizi ile ice bakisi. Bu ¢alismada boylamsal ya da takim
yaklasim1 teknikleri uygulanabilir olmadigindan, arastirmanin biitinligu
kaynaklar ve yontemler arasinda nirengi, iyi bir miilakat teknigi, bilgi
kaynaklarinin kimliklerinin korunmasi ve arastirmacinin kendini analiz etmesi

ile arttirilmistir.

Kaynaklar arasi nirengi, miilakat bilgilerinin diger katilimcilar arasinda analizi
ve Kkarsilastirilmasi ile gerceklestirilmistir. Wallendorf ve Belk'in (1989)
onerdigi gibi tartismay1 daha da derinlestirmek adina, katilimcilarin direk
sorulara verdikleri cevaplardansa isteklerine bagh ifadeleri daha degerlidir.
Yontemler arasi nirengi, veri toplama (kaydetme ve gozlem) yontemleri
karsilastirilarak elde edilmistir. Ek olarak, Wallendorf ve Belk (1989) miilakata
dayali yanitlarin karsilastirilmasinin da faydali oldugunu iletmislerdir. Onlarin
Onerileri bu c¢alismada da uygulanmis, kayitlar ve katilimcilarin yanitlari
karsilastirilmistir. Buna mukabil yalniz gézlem ve kayitlar izerinden gidilseydi
katilimcilarin izlenimleri hakkinda yanhs diisiinceler edinilebilirdi. Aymi
zamanda calismanin amacina ulasabilmesi icin iyi kurulmus bir miilakat
verimliligine ulasmaya calisildi. Wallendorf ve Belk (1989), miilakatlarin goz
korkutucu tiirde sorularla degil, genel tiirde sorularla baslamasini, sonrasinda
miilakat ilerledikce daha detayh sorularla devam etmesini 6neriyorlar. Daha
kapsaml bir miilakat elde edebilmek i¢in ifadeleri yenilemek, inceleme yapmak
ve farkli yaklasimlar denemek gibi detayl girisimlerde bulunmak gereklidir.
Buna ek olarak, daha rahat ve gayriresmi bir miilakat hazirlamaya calisirken,

miilakati gerceklestiren kendiyle ilgili bilgileri de aciklamahdir. Ve tim bu
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teknikler, bu calismaya uygun gorilmis ve verilerin toplanmasi sirasinda
kullanilmistir. Miilakatlar AR reklamlarinda tiiketim eylemleri ile ilgili
olduklarindan, katilimcilarin reklamlarda kullanilan dili ve gorselleri nasil
anladiklar1 de son derece 6nemlidir. Tiim reklamlar Tiirk¢e olup katiimcilarin
tlimiinin anadili de Turkgedir. Diger bir deyisle katihimcilar reklam igeriklerini
(gorseller, dil) kusursuz bicimde idrak etmislerdir. Dili anlayamama gibi
sorunlarla karsilasilmamistir. Dahasi miilakat verilerini, transkripsiyon islemi
sirasinda sifreledik, zira katilimcilarin isimlerinin gizliligi korunmaliydi. Amag;,
Wallendorf ve Belk'in (1989) onerilerine uygun olarak bilgi kaynaklarinin
kisisel kimliklerini korumakti. Katiimcilarla goriismelerden 6nce, kendilerine
kimliklerinin gizli tutulacag garantisi verilmis, karsiliginda da bir giiven hissi
olusturulmustur. Son ve en oOnemli nokta olarak, oOnceki boliimlerde
bahsettigimiz sekilde, arastirma silireci boyunca kendi analizimizi ve ice
bakisimizi dikkate aldik. Bunu yapmaktaki amag¢, Wallendorf ve Belk'e (1989)
gore gercekci herhangi bir arastirmanin en miihim degerlerinden olan,
verilerden elde edilen bulgular ve yorumlarda arastirmacinin etkisini

anlamaktir
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4. TURKIYE'DE ARM DENEYiMi

Bu boéliimde, deneysel calismanin sonuglarina, miiteakiben de teorik kisim ile
deneysel arastirmanin baglantilarina dair tartismalara yer verildi. Baslica
bulgular tlizerine degerlendirmeler, teorik inceleme boéliimiinde belirtilenler ve
ongorilemeyen veya teori ile bagdasmayan kisimlar dogrultusunda

belirtilmistir.

Bu boliim, su li¢ ana tema esas alinarak diizenlenmistir; miisteri davranislari,
miusteri algis1 ve misteri duygulari. Gereksiz bilgilerden ka¢inmak adina
bilgileri temalar altinda sunmanin daha iyi olacagi gorildi. Bu sebeple
bolimleri su sekilde adlandirdik; davranissal deneyimler ve bulgular, bilissel
yanitlar ve bulgular, ve duygusal yanitlar ve bulgular. Ayrica bu béliimde,
okuyucu ve belirli konularda sdylenen ve tartisilanlar arasinda bir bag kurma
amaciyla, miilakatlarin orijinal metinlerinden alintilar ve tirnak isaretleri de yer

almaktadir.

4.1. Davranissal Deneyimler

Davranigsal deneyimler ve bulgular boliimii tepkilere yer vermekte ve
miilakatlardan elde edilen veriler 1s18inda davranisla ilgili bulgular1 ele
almaktadir. "Davranis" kelimesi ile, katiimcilarin arastirmayla baglantil fiziksel
ve sozli eylemleri belirtilmektedir. Cesitli davranigsal unsurlar ve 6zellikler ele

alinmistir, bunlar; kontrol, etkilesimlilik ve katilimdir.

Kontrol tiim miilakatlarda bahsedilen bir unsurdur. Katilimcilarin teknolojik
beklentilerini karsilamasina bakilmaksizin, reklam ile ilgili ya da bazen
teknoloji acisindan durumu kontrol edebilme yetisi anlaminda kullanilmistir. K4
kodlu katilimciya gére ARM Kkisiyi ilgi odag getirerek daha giicli kilmaktadir.
Benzer sekilde K3 kodlu katilimci da kontrol unsuruna karsilik vermistir. K5
kodlu katihmcr ARM reklamlarini internet (YouTube) tizerindeki geleneksel
reklamlarla karsilastirmis ve YouTube tiriindeki reklamlari atlama 6zelliginden

bahsederek kontrol unsurunu daha st bir seviyeye tasimistir. Kadin
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katilmcilardan K2, genel olarak teknolojiden, o6zellikle ARM'den fazla
etkilenmeyen kisi olmustur. AR uygulamalarinin diger mobil uygulamalarla ayni
oldugunu yinelemistir. (bununla birlikte, 6nceden AR'nin ne oldugunu
bilmedigini de belirtmistir). Yiz ifadeleri, ARM'ye fazla ilgisinin olmadigin

gostermistir.

"Bu (ARM) beni ilginin odaginda ve daha gli¢lii hissettiriyor. Reklam ile ne
yapacagim bana bagl ve istedigim secimi yapabiliyorum. Bu beni reklama

ve liriine daha yakin hissettiriyor.” (Katilimc1 K4)

“Bunun bir pargasi gibi hissediyorum, etkilesim hosuma gidiyor” (Katilimci

K3)

"Bence akilli telefonlarimizda YouTube reklamlarini atlarken ya da onlari
farkl sekillerde kullanirken dokunma fonksiyonu ile zaten bunu égrendik.
Belki sunu  soyleyebilirim; temelde kontrol ve etkilesim hissi

veriyor."(Katilimci K5)

"[stedigim an durdurma yetkisine sahip oldugumu hissettiriyor. Veya
istedigim kismi atlayabilirim. Hepsini gérmek zorunda degilim."(Katiimci

K1)

"Pek bir farki yok. Telefondaki diger uygulamalara benziyor.” (Katilimci
K2)

Kontrol unsuru, erkek katilimcilar i¢in yalnizca igerikle etkilesime girmekten
daha fazlas1 anlamina geliyordu, erkek katilimcilarda (genel olarak)
teknolojiden de bahsedildi. Ornek olarak, E1 kodlu katilimciya gére, ARM cazip
ve canli olmakla birlikte, bazi reklamlarin igerikleri izlenirken 3B igeriklerin
kontroliiniin zor oldugu belirtilmistir. Ona gore, ¢cogu kez icerik havada kalmis
ve hicbir yere bagh olmayan halde idi, veya dijital icerigi fiziksel iiriine

baglamak zordu. Yani bu a¢idan pek de kontrol edilebilir olmadigini s6ylemistir.

46



Ancak etkilesim ve heyecan acisindan olumlu diistincelere sahiptir. E3 kodlu
katilimc1 teknolojik bir altyapidan gelmekte olup onun icin de yine kontrol
unsuru, teknolojik kontrol ve icerik agisindan kontrol olarak ayrilmisti. Yine o,
ARM'nin igerik olarak kontrol edilebilir oldugunu ancak teknolojik anlamda
AR'yi hi¢ kullanmadigini belirtmis ve nasil ¢alistigini gormek i¢in biiyiik heyecan
duydugunu soylemistir. Ona gore, her ne kadar teknolojik acidan kontrol unsuru
zaylf kalsa da, bu teknoloji heniiz yenidir ve bunun hentiz baslangi¢ olup daha
fazlasinin geleceginden emindir. E3 kodlu katilimci kontrol unsurunu "se¢me
ozgurligi" ifadesi ile siislemistir ve aciklamasi siiresince pazarlama alaninda
AR'nin, geng nesilleri daha iyi hissettirecegini, ¢linkii onlarin neyi gorip neyi
atlayacaklarin secebileceklerini eklemistir. Yonetici gecmisine sahip E4 kodlu
katilimcr arttirilmis gergeklikle pazarlama alaninda baz giincel gelismeleri takip
ettigini soylemis ve kontrol anlaminda ARM'nin tiiketicilere sundugu imkanin
oldukca degerli oldugundan bahsetmistir. Ona gore uzun siiren bir bag
yaratmak i¢in, (icerik arasinda) se¢cim yapma hakki sunulmali ve {iriiniin kisiye
daha yakin oldugu hissi verilmelidir. Buna ek olarak E5 kodlu katihmc1 ARM
icerigini incelerken secim hakkinin olmasii takdirle karsilamis, bunun
reklamin tamamini izlemek ya da kanali degistirmek durumunda kaldigimiz, TV
veya radyo gibi geleneksel medyada sunulmadigini hissetmistir. Oysa ARM ile
hangi secenegi kesfedeceginizi secebilirsiniz ve daha az ilginizi ¢ekenleri

birakabilirsiniz.

"Canli ve diger uygulamalardan daha cazip. Ancak 'VIVDENT' ve 'Laviva’
reklamlari teknoloji anlaminda pek kontrol edilebilir degiller (icerik olarak

onlar da kontrol edilebilmektedir). " (Katilimci E1)

"Bu iyi bir fikir. Secenekler arasinda se¢me 6zgiirltigii hissiyati sagliyor.”

(Katilimci E2)

“... bu reklam belki de beni tiriine daha yakin hissettiriyor ve bana verilen

secenekler arasinda etkilesim olanagi veriyor.” (Katiimci E4)
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Sonug olarak davranis odakli 6zellikler altinda kontrol unsurunun aslinda tiim
katilimcilarin 6znel bir sekilde gozlemledikleri psikolojik bir durum oldugunu
soylenebilir. Bir 6zellik olarak bu ¢alismadaki tiim katilimcilardan biiytik takdir

toplamistir.

Etkilesimlilik, miilakatlardan elde edilen verilere uygun olarak ele alacagimiz
davranislarla ilgili diger 6zelliktir. Yine ikinci boélimde (Farkl 6rneklerle ARM)
gorebilecegimiz bir 6nceki 6zellik olan kontrol ile son derece baglantilidir. Bu
ozellik ARM dijital icerikleri ile tiiketici arasindaki iletisim meselesini irdeler.
Katilimcilara aygitla bir etkilesim olup olmadig1 soruldugundan, ¢ogunlugu
bunun ka¢inilmaz oldugunu, zira icerige ulasmak icin aygita dokunmanin, ona
konusmanin ya da baska bir yolla etkilesim kurmanin zaruri oldugunu
belirtmistir. Bununla birlikle belirtmek isteriz ki ¢alismamizda arttirilmis
gerceklik teknolojisi tizerinden sunulan iceriklerle etkilesimi 6l¢gmeyi istedik.
Baska bir deyisle, burda tiiketiciler ve ARM arasindaki etkilesimi ele aliyoruz.
Bu cercevede, katilimcilarin ¢oguna gore ARM'yi diger geleneksel reklamlarda
ayiran o6zelligi etkilesimdir. Ornek olarak, K5 kodlu katihmci, Mangal Lezzeti
ARM hakkinda konusurken, bu reklamin bir iist sathaya gecebilmesi igin
reklamla etkilesim kurabilmemiz gerektigini belirtmistir. Ayrica E4 kodlu
katilimc1 da Mangal Lezzeti hakkinda konusarak etkilesimi ilging bir 6zellik diye

tanimlamistir.

". Mangal Lezzeti'nin nasil yapilacagini adim adim égretiyor... ve her
seferinde bana diger adimi gerceklestirmemi soyliiyor, bdylece 6grenme

stirecinin bir pargasi gibi hissediyorum."(Katilimci K5)

"Evet, asamalari gecmeni istiyor ve bu da reklami daha etkilesimli ve ilging

kiliyor.” (Katilimc1 E4)

Tim katihlmcillar ARM reklamlarindaki etkilesimle ilgili olumlu goriislere
sahiptiler. Ancak katilimcilara gore bazi ARM reklamlarn (etkilesimlilik

acisindan) digerlerinden daha iyiydi. Ornek olarak katiimclar Mangal
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Lezzeti'ndeki etkilesimliligi diger Ui¢ reklamdakinden daha degerli bulmuslardir.
Nedeni soruldugunda genel cevap, agik gorsel bilgilerle nasil kullanilacaginin
soylendigi, reklamla etkilesim kurulan adim adim bir etkinlige sahip olmasiydi.
Diger bir sebep ise gercek triiniin tzerindeki talimatlar1 okuma zorunlugu
olmamasidir. Bazi erkek katilimcilar oyun iceren (VIVIDENT), ve selfie gibi diger
etkinlikleri iceren (Café CROWN, VIVIDENT ve Mangal Lezzeti) ARM'leri

sevdiler.

Katilim; aslinda ARM tamamen katilim ve etkilesime dayanir, zira igerik
(genelde) dokunmatik ekranli aygitlar aracilifiyla aktarilir. Her ne kadar
katilim, kontrol ve etkilesim ile i¢ ice olsa da, icerige ilgi duymadiklarindan bazi
katilimcilarin aktif katilimi muhtemelen daha az olmustur. Bazi katilimcilar aktif
katilim gosterip igerik ile etkilesime girdikten sonra, heyecan seviyeleri zamanla
dismiis ve bazen gelecek boliime atlayarak (6nceki bolimde ele alinan)
'kontrol' unsurunu kullanmaya baslamislardir. Kesin olarak goézlenen sey ise
Mangal Lezzeti'ni kesfetme sirasinda, 6zellikle de bir daha ki adima ge¢mek i¢cin
tiiketicinin girdisinin zorunlu oldugu kisimda tiim katilimcilarin tam olarak aktif
katilm gosterdikleridir. Bazen katilim, icerikten ziyade dogrudan iirin ile ilgili
olmustur. Ornegin Laviva iiriiniiniin farkh katiimclar1 olmustur; E4 kodlu
katilmc1 bu irini sevmedigini ve icerige katiim gostermenin ilgisini
cekmedigini soylemistir. Diger yandan K2 kodlu katilimci bu ¢ikolatayr ¢ok

sevdigi belirtmis ve ARM uygulamasindaki tiim icerikleri gezmistir.

"Nihai iiriine katki yaptigimi hissediyorum (Mangal Lezzeti tlizerine). Cok
etkilesimli ve nasil hazirlanacagini adim adim gostermelerini ¢ok sevdim,

adeta sef senmigsin gibi hissettiriyor. " (Katilimci K3)

i

"Hayir! (iinkii bu igerik benim ilgimi ¢ceken bir sey degil. Sevmedim.'
(Katilimci E4)

"Laviva c¢ikolatalarini severim, ve tiim cikolatalari da genel olarak severim.
Bu (AR reklami) tamamen Laviva ile ilgili ve bunu ¢ok sevdim. Reklam igin

sectikleri miizigi de ¢ok sevdim. " (Katilimci K2)
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Toparlamak gerekirse tiim katilmcilar i¢in kesinlikle katillm kag¢inilmaz bir
unsurdu. Tabii bazilar1 bunu daha fazla, bazilar ise daha az kulland1 ancak bu

tamamen ARM reklaminin iirtinii ya da icerigine bagliydi.

4.1.1. Davranissal Bulgular

Bu boélimde, yukarida ele aldigimiz davranisla ilgili 6zelliklerden elde edilen
bulgulara, 6nceki boliimdeki sirayla, yani; kontrol, etkilesim ve katiim olarak

bakacagz.

Kontrol; daha 6nceki béliimlerde kontrol, tiiketicin algisindaki 6znel bir unsur
olarak ele alinmusti. Igerigi kontrol etmek ve gelecek secenege gitmek, aygit
tizerinde ARM igerik kontroliinden tatmin/tatminsizlik seviyesi vb. gibi cesitli
bakis acilariyla tizerinde konusulmustu. ARM'nin kontrol unsurunun, énceki
béliimlerde bahsedilen bakis agilarinin ¢ogunu kapsadigini farkettik. Ornegin,
ARM'de igerigi ve bir dahaki secenegi kontrol etmek, alic1 (tiiketici) tarafindan
kontrol edilen bilgi aktarim stireci olarak 6znellik ile baglantihdir. Siiphesiz ki
ARM, tiiketicinin icerigi kendi diledigi sekilde edinmesini sagliyor. Bunun
gerceklesmesi icin, kesinlikle davranissal deneyimlerin kontrol unsuru en
biiyiik etkiye sahiptir. Arttirllmis gercgeklik ile pazarlamada kontrol, sunulan
secenekler icinde kisinin istedigi sekilde cesitli seyler yapma firsatidir.
Arastirma sirasinda, aygitin kullaniminin zor olmasi veya icerigin aygit
tizerinden kontrol edilebilir bir sekilde sunulmamasi durumunda kontroliin
kolayca kaybedilebildigi acik¢a goriilmiistiir. Temel olarak teknoloji ve ona bagh
icerik, kontrol unsuru tizerinde biiyiik bir rol oynamistir. Ek olarak katiimcilar,
kontrolii farkh yollarla kullanmislardir. Icerigi gésteren cihazla ilgili bir problem
oldugunda baz1 katilimcilarin erken safhalarda bezdigi, digerlerinin icerigi
kontrol altina almak i¢in uygulamay: daha fazla kullandiklar1 gozlemlenmistir.
Bu bize kontroliin kisiden kisiye degisen, teknoloji ya da kullanic1 davranisindan
kaynaklanan bir 6znelligi oldugunu gosteriyor. Genel olarak kontrol unsurunun
o6znel durumunu ele alirken kaynak taramasi ve arastirma sonuglari

ortismektedir.
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Etkilesim kitleler s6z konusu oldugunda online medya ile diger geleneksel
medya tiirlerini birbirinden ayiran Ozelliktir. Pazarlama alaninda etkilesim,
genelde tiiketici ile pazarlanan mesaj arasinda iletisim kurulurken onemli
gorulmektedir. Kontrol gibi etkilesimlilik de pazarlamacilar tarafindan imkan
taninip tiiketiciler tarafindan deneyimlenen 6znel bir durum olarak
algilanmaktadir. Bu deneysel c¢alismada katilimcilar etkilesimliligi, AR'nin
sunabilecegi 6zellikler icinde en 6nemlilerinden biri olarak gérmiislerdir. Her ne
kadar igeriklerden bazilar1 aslinda ¢ok etkilesimli olmasalar da, genel olarak
katilmcilar etkilesimlilik fikrine karsi son derece olumlu yaklasmislar, dyle ki
reklami yapilan igerikleri etkilesim olanagl vermeyen (ya da az veren) farkli
kanallar ve vasitalar ile karsilastirmislardir. Farkh katilimcilar etkilesimi farkh
yollarla deneyimlemislerdir, buna ragmen tiimi bu 6zelligi ilgileri ve sevdikleri
seylere bagh olarak kullanmislardir. Bir reklam ile etkilesim kurma fikri oldukca
yenidir. Buna ragmen katilimcilarinin ¢ogunun, reklamlarin ekstra seceneklerini
kesfetmeye baslamalar1 uzun siirmemistir. Ornegin erkek katihmcilar oyunlarla
daha fazla ilgili olup oyunlar aramislar, diger taraftan kadin katilimcilar selfie
secenekleri ile daha fazla ilgilenmis ve (bu 6zellik varsa) ilgili secenekleri kisa
sirede bulmuslardir. Onlarin bu eylemleri bu hizda neden ve nasil
yapabildiklerini inceledik ve genelde cevaplari, bu gilinlerde sosyal medya
uygulamalarinin ¢ogunun bu seceneklere sahip olduklariydi. Daha 6énce de
bahsedildigi tizere, etkilesimlilik katilimcilarinin ¢ogu, hatta hemen hemen
hepsi tarafindan iyi bir sekilde kullanilmistir ve bir davranigsal deneyim 6zelligi
olarak etkilesimlilik kaynak taramasinda goézlemlenip ampirik calismada da
deneyimlenmistir. Deneysel yontemlerle gozlemsel miilakatlar
gerceklestirilirken, incelenen seyin eylemin kendisi olup katilimcinin zihinsel
sturecleri olmadigini belirtmek o6nemlidir. Sonuc¢ olarak katilimcilar1 en ¢ok
heyecanlandiran sey icerik ile etkilesimdir, zira genelde akill teknolojilere asina
olmakla birlikte, Instagram ve benzeri uygulamalarin AR secenekleri ile selfie

cekmis olanlar disinda AR islevlerine asina degillerdi.

Katilim ozelliginin, etkilesim o6zelligi ile biyliik oranda iliskili oldugu
gozlemlenmistir. Ampirik ¢alismada goruldi ki ARM, tiiketicilere son derece

aktif olacaklar1 ortami sunuyor. Bunun olmasinin sebebi, Kisilerin sunulan
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secenekleri aktif olarak kesfedip kendi kisisel ARM deneyimlerini
olusturmalaridir. Katilim, eylem odakli bir aktivite olarak bilissel deneyime zit
olarak bir davranigssal deneyim olarak goézlemlenmistir. Bu bélim, goézlem
yapmanin hakkinda konusmaktan daha kolay oldugu bélimdir. Bazi
katilimcilar icerigin katilim unsuruyla o kadar mesgul oldular ki aktivite
sirasinda kendilerine sorulan sorulara dahi dikkat edemediler. Bu noktay:
ozetlemek gerekirse, bu calismada katilim, kaynak taramalarinda bahsedilenden
daha genis kapsamliydi, o kadar ki bazi1 katilimcilar icerikle kurduklar1 bagdan

otirt fiziksel olarak iletisim kuramadilar.

Davranissal bulgular1 sonu¢landirmak adina, giris bolimiinde o6ne striilen
soruya doniiyoruz. Genel olarak ARM'nin tiiketici davranislarinda olumlu bir
etkisi oldugunu goériuyoruz. Dahas1 ARM etkilesim ve katilim1 olumlu yénde
kontrol 6zelliginden daha biiyiik oranda arttirtyor. Kontroliin olumlu yoénde

daha az etkilenmesinin nedeni icerikle ilgili teknolojik gelismelerdir.

4.2. Bilissel Tepkiler

Bu boliimde deneysel calisma bilissel ya da disilinsel bakis acisindan
degerlendirilmektedir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin deneyimledikleri ARM
icerigine yonelik diistinceleri ve yargilar1 incelenmektedir. Bu bolim i¢in tiim
yanitlarin diistinmeyi gerektirip 6nceki boliimdeki gibi davranis odakli yanitlar
olmamasina 6zen gosterildi. Katilimcilarin yanitlarinin dogalar geregi diistinsel
ve bilissel odakli olmalarindan o6tiirii deneysel calismadan elde edilen verinin
cogunun bilissel boliime girdigini gorildi. Calisma boyunca cesitli verilerle
karsilasildi ancak esas olarak veriler icerige ve ARM teknolojisine yonelikti. Bu
bolimde ele alinan konular katilimcilarin igerige dalmalari, marka ve
tiketici/katihmc1r arasindaki bag, ARM igerigine yonelik katilimcilarin

beklentileri ve son olarak da ARM'nin daha iyi olabilecegi bazi alanlar eklendi.

Dahil olmak - bu bolim altindaki diger 6zelliklerden farkli olarak - daha
gozleme dayali bir unsurdur, yine de bir¢cok miilakatta hisler ve icerige

odaklanma agisindan ele alinmistir. Bir¢cok kez katihmcilar (aktif ya da pasif

52



olarak) icerik veya cihaz ile etkilesim halinde iken sorulara cevap vermislerdir.
Ornegin E1 ve E3 kodlu katihmcilar VIVIDENT reklaminda sunulan oyunu nasil
oynayacaklarini bulmaya ¢alisiyorlardi. Diger taraftan K1 kodlu katilimci Laviva
triint ve cihazin yoniyle ugrasiyordu, zira katilime triinii cihaz yatay modda
iken okumaya calisiyor, ancak ARM icerigi portre modunda gosteriliyordu. K4
kodlu katilimc1 Café CROWN iirliniinde resim seceneginin incelerken selfie

¢ekiminin miimkiin olmadigini diistintiyor.

"Acik talimatlart olmayan oyunlardan biktim. Sen bu oyunun nasil

calistigini denedin mi ¢iinkii ben anlayamiyorum.” (Katilimci E1)

"Bu oyunun nasil ¢alistigini anlamaya c¢alisiyorum, sen nasil ¢alistigini

biliyor musun?" (Katilimci E3)

"Bir sekilde bunun nasil c¢alistigini anlayamiyorum, [aygit ayarlarini
degistiriyor ancak icerik halen portre modunda gortintiileniyor] ama yine
de tableti cevirecegim [aygit yoniinii portre olarak degistiriyor]”.
(Katilimcei K1)

"Anlasilan bu tatl ayicik ile senin bir fotografini cekmeliyim [giiltimstiyor

ve telefonun kamerasini gortismeyi yapan kisiye ceviriyor]. (Katilimci K4)

Marka Bagy; AR teknolojisini kullanan triinler az olsa da, sectigimiz lriinler
Turkiye'de iyi yerlesmis markalara aitti, bu ylizden katilimcilar iriinleri
tanimakta ve onlar hakkinda onceki bilgileriyle baglanti kurmada problem
yasamadilar. Bu cercevede ARM deneyimine baslamadan 6nce onlara markalar
hakkindaki diistinceleri soruldu. Bu onlarin markalara dair akillarindaki imajlar
hakkinda bir temel olusturmak icin yapildi. Ornegin Cafe CROWN "kolay",
"cabuk" ve "alternatif' gibi sozciiklerle iligkilendiriliyordu. Cogu katilimc1 bu
markanin bir¢ok farkl tatta kahvesi oldugunu biliyordu ancak esasen 9 farkli
tatta kahvesi oldugunu hicbiri bilmiyordu ve bazilari i¢in bu bilgi ilgi cekiciydi.
VIVIDENT "taze", "iyi paketlenmis" ve "aktif" olarak tanimlandi. Katilimcilar bu
markanin Tiirk Basketbol Ligi sponsoru oldugunu bilmiyorlardi. Mangal Lezzeti

icin en cok kullanilan sézciikler "barbekii”, "yemek" ve "corba" idi ve yalmz bir
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katilimci bu trtntiin Knorr'a ait oldugunu biliyordu. K1 kodlu katilimc1 (Mangal
Lezzeti hakkinda bilgi sahibi olan) AR teknolojisi konusunda ¢ok heyecanliydi
ve bu dort Uriinii asla unutmayacagini sdyledi. Son olarak, Laviva'y1 tarif
ederken kullanilan soézciikler "sevgi”, "kadin" ve "yeni tasarim" idi. Tim
katilmcilar bu triinle ilgili bilgiye sahiptiler ancak tiiketimi konusunda ilging
bir bicimde erkek katiimcilar daha ondeler. Marka imaji hakkinda soru
soruldugunda E1 kodlu katilime tirini kadin viicuduna benzetti ve bu uriini

zaman zaman tiikettigini ekledi.

"..hosuma gidiyor. Ozellikle de seklini seviyorum. Kadin viicuduna benziyor.

..bazen aliyorum...[Laviva'dan bahsederken]” (Katilimci E1)

"Giizel bir deneyimdi, daha onceden bilmedigim bir seydi. Uzun stire akilda
kalacak anilar yaratan bir sey... En sevdigim Knorr'un reklamiydi ¢tinkii en

bilgilendirici ve en etkilesimli olani oydu. "(Katilimci K1)

"..Café CROWN't severim ve bu tirtinti kullantyorum ama bu kadar fazla
aromast oldugunu bilmiyordum. Sanirim 'karamel latte' aromalisini

bulmaliyim. " (Katilhmci E4)

"Cok stk sakiz ¢cignerim ve bu [VIVIDENT] benim Tiirkiye'de en sevdigim
markalardan biri [zira kendisi Alman markalarini tercih etmektedir], ama
onlarin AR kullandiklarini bilmiyordum [¢tinkii kendisinin de bir par¢a AR
gecmisi var]..." (Katilimci K3)

ARM icerikleri, ARM uygulamalar1 konusunda en ¢ok ele alinan meselelerden
biriydi. Katilmcilarin igerige yonelik ¢ok cesitli tepkileri vardi. Ancak su
soylenebilir ki tiim katilimcilarin, AR'nin sundugu firsatlar tizerine diisiindiikten
sonra degistirmek ya da eklemek istedikleri seyler vardi. Bazi durumlarda
reklam, gorevi tamamlamay:1 sart kostugunda ve link calismadiginda ya da
paylasacak iyi igcerik bulunamadigi vb. hallerde katilimcilar yilginlik gosterdiler.
Mangal Lezzeti reklamini 6rnek verirsek, islemin sonunda 6li bir link vardi (link
calismiyordu), ve tiim katilimcilar yaptiklarn tim adimlar sonrasi hediyeye

giden linkin calismadigin1 goriince ihanete ugramis hissettiler. Icerigin

54



katilimcilara gore ¢ok sinir bozucu bir baska parcasi da reklamlara eklenmis
ses/miuziklerdi. Tum katilimcilar ARM reklamlarinin ses ya da miizige sahip
olmasini desteklediler. Ancak reklamlarin hic¢birinde, katihmcilara gore bazen
cok yliksek, bazen de sadece giiriiltii haline gelen sesi kapatma imkani veren bir

tus ya da benzeri bir imkan sunulmamaist.

"[VIVIDENT] Icerikleri maskiilen, hic hosuma gitmedi. Ve sesler sinir

bozucu” (Katihmci K2)

[Café CROWN hakkinda konusurken] "Ses iyi degildi. O ¢calismayan tus sinir
bozucuydu” (Katilimci K3)

"Bu [Mangal Lezzeti ARM] bana tiim asamalari gectirdi. Selfie kismi harig¢
icerigi oldukga iyi. Geri kalani oldukga iyiydi. Sevdim. Yalniz hediyeye giden
linkin ¢calismamasini sevmedim. Bu sirket icin [Knorr] utang verici ve beni
de sinir etti. Bir sekilde "niye tiim bu asamalari gectim ki?!" hissi uyandirdt”

(Katilimci E4)

K1 kodlu katihmc Café CROWN'daki seceneklerden birini denemeye karar

verdikten sonra link ¢calismiyor ve o da sinirleniyor.

"Niye bu kadar uzun stirtiyor[‘Café CROWN’la sans pakette!” tusu|?! Hicbir
sey hareket etmiyor... [bir stiredir bekliyordu]... hediye simgesini gériince
once tikladim ve takildi. Umarim bu benim AR hakkindaki beklentilerimi

diisiirmez [giiliiyor] (Katilimc1 K1)

"Bence ARM lirtin hakkinda daha detayl bilgiler icermeli, érnegin nasil
yapildigi, ne kadar saglikli oldu gibi..." (Katilimci K2)

Diger yandan E3 kodlu katiimci AR teknolojisinin normal igerikler icin
olmadigini, bu yiizden de bu tip uygulama iceriklerinin 6zel olarak hazirlanmasi

gerektigini, aksi halde hedefine ulasamayacagini diisiiniiyor.

"[VIVIDENT]... oyun disinda-ki onun da nasil oynandigini ¢6zemedim-diger
tiim igerigin alakasiz oldugunu diistintiyorum. Bu tip bir teknolojide basket

sahasinin ortasina bir paket sakiz ile bir YouTube videosu koymak yeterli
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degil. Eger video izlemek isteseydim yeni bir uygulama indirmeme gerek
yoktu, YouTube var ve bu videoyu orada da izleyebilirdim. Bence en
azindan Café CROWN'da oldugu gibi tiim VIVIDENT aromalarini
eklemelilerdi. " (Katilimc1 E3)

Katilimcilarin ¢ogu Laviva reklaminda sodylenenler ile iiriin arasinda baglanti

olmadigini iddia etti. E4 kodlu katihmai diyor Kki:

"..yalnizca giris boliimii ¢ikolata ile ilgili bir igerige baktigimi hissetirdi.
Geri kalanin higbir ilgisi yoktu. Ve yazili mesajlarda hi¢ alakali degil,
ornegin mutlu oldugunuzda Laviva yiyin yaziyor. Bu ¢ok aptalca! Ben
cikolatay! lizgiin oldugumda da seviyorum. Ve hatta mutlu oldugum

zamanlardan ¢ok iizgiinken ¢ikolata yiyorum. "(Katilimci E4)

4.2.1. Bilissel Bulgular

Bu boliimde, deneysel ¢alismanin bilissel alaniyla ilgili en 6nemli bulgularin

bazilar1 6zetlenmistir.

Dahil olma; bu asamada katilimcilar goérevleri gerceklestirme ve 6grenme
egrisine sekil verme ilizerine yogunlasmislardi. Acik¢a belli olan, katilimcilarin
icerigi kesfetmekle basladiklar1 ve sonrasinda belirli gorevleri tamamlamaya
yoneldikleri idi. Diger bir deyisle, katilimcilar hedeflerine wulasmaya
odaklanmislardi. Daha 6nce bahsedildigi gibi, dahil olmaya dair notlar genelde
gozlemlerden alinmistir zira katihmcillar ARM reklamlarina son derece
konsantre olmus durumda idiler. Kaynak taramalarinda bu konuyla ilgili
noktalara baktigimizda, dahil olmanin katihmcilar tarafindan gorevlerin
tamamlanmasi ile biiylik oranda ilintili oldugu gorilmektedir. Hedefe ulasma
arzusu ve gorevi tamamlama istegi, deneysel calisma ve kaynak taramasinda
bariz baglantilardi. Katihimcilara gore, reklamlardaki gorseller, yazilari
okumaktan daha énemliydi. Ornegin, Mangal Lezzeti reklaminda yapilacak diger
seyi gosteren oklar1 (Ek-1'e bakiniz) takdir ettiler. Dahas1 Laviva reklamindaki
yazilar1 (Ek-1'e bakiniz) okumak zorunda Kkaldiklarinda pek de etkilenmis
degillerdi. Bunun aksine VIVIDENT'e gelince, katilimcilar bir dahaki adimin ne
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oldugu konusunda bir par¢a sasirmislardi, zira VIVIDENT reklamindaki tuslari,
acltk olmadiklar1 ve Kkiiciik boyutlarindan otiiri farketmemislerdi. Café
CROWN'da katilimcilar hangi kahvenin ne aromali oldugunu gérmek icin ¢aba
sarfettiler ve bu konuyla ilgili olarak iirtinlerin daha gorinir ve a¢ik olmasini

istediler.

Mangal Lezzeti ve VIVIDENT'in incelenmesi sirasinda dahil olma daha yogundu,
diger yandan Café CROWN ve LAVIVA reklamlarinda 6zellikle erkek
katilimcilarda dahil olma diizeyi diistii. Nedeni soruldugunda genel cevap, bu
reklamlarla daha aktif olarak ugrasmanin eglenceli olmadig1 yoniindeydi. Dahil
olma gozlemlendiginde ¢ogunlukla olumlu idi, yani katilimcinin o anki reklama

ya da icerige karsi hisleri olumluydu.

Marka Bagi, bu ampirik calismada 6lciilen diger bilissel 6zelliktir. Bu calismada
katilimcilara, ARM reklamlar1 gosterilmeden 6nce marka imajlar1 sorulmustur
ve bizim durumumuzda ¢ogu marka oturmus ve katihmclarin bildigi

markalardi ve tirtinlerin ¢ogu ile zaten bag kurmuslardi.

Knorr'un Mangal Lezzeti yalnizca kadin katilimcilar tarafindan biliniyordu.
Dahasi Café CROWN markasinin yalnizca birka¢ aromadan fazlasini sundugu
katihmcilar tarafindan bilinmiyordu. Ancak Laviva ve VIVIDENT tim
katilmcilar tarafindan bilinen markalardi. Katilimcilara kafalarindaki marka
imaji ve bunun ARM reklamlarinda gordiikleri icerik ile nasil iliskili oldugu
soruldugunda, farkl cevaplar verdikleri ve bunlarin bazen katilimcinin cinsiyeti
ile de iligkili oldugu gériildii. Ornegin VIVIDENT reklami erkekler tarafindan
takdirle karsilanirken kadinlarin fikirleri tam aksi yonde idi. Dahasi
akillarindaki VIVIDENT sakiz imajini anlatirken erkekler genelde spor ve aktiflik
ile ilgili konusurken, kadin katilimcilar VIVIDENT imajlarin tazeleyicilik ve daha
iyi bir nefes ile iliskilendirdiler. Ve beklentileri karsilanmadig1 zamanlarda,
merak edip igerigin Uriinle ilgisini uzun siire sorguladilar. Buna ragmen calisma
sirasinda, ARM'nin tiiketici hafizasin1 ve marka algisini etkiledigi goriismiistiir.
Ornegin Café CROWN"1 seven katilimcilar bu markaya bagh kalarak onun daha

once bilmedikleri kahve aromalarini aramaya karar verdiler. Mangal
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Lezzeti'nden bahsederken bu turtinii daha 6nce denemeyenler onu satin almaya
karar verdiler ve ¢cogu bunu kaliteli olacagin1 konusunda emindiler zira yemek

sektorinde Knorr'u basarili olarak nitelendirmislerdi.

Genel olarak ARM, kullanicilara kolaylikla bir deneyim ve hikdye sunabilen
deneysel bir pazarlama araci olarak goriildiiglinden markalarla gii¢lii bir bag
kurabiliyor. Bu durum c¢ogunlukla kullanicilar i¢in uzun Omirli anilar

olusturarak percinleniyor.

icerik; ARM icerigi ile ilgili olarak deneysel ¢calisma bazi beklenmedik hususlari
ortaya ¢ikardi. Katilimcilarin igerik iizerinde hatir1 sayilir bir siire gecirdikleri
goz Oniine alindiginda, kendilerine sunulanlar1 hem olumlu hem de olumsuz
yanlariyla degerlendirmek icin yeterli zamanlari olmustur. Igeriklerin
degerlendirilmesiyle ilgili veri analizi bdliimiine dahil edilen ilk diisiince,
icerigin  bir sekilde kullaniciy1  6dillendirmesi/onurlandirmasi/takdir
etmesi/6nemsemesi fikri idi. ARM, kullaniciy1 etkin olma anlaminda kapsadigi
ve ayrica gormek icin odaklanmasini gerektirdiginden, kullaniciy1 hafife almak

yerine odillendirmelidir.

Deginilmesi gerek bir diger 6zelligi ise AR'nin dijital imgeleri gercek diinyaya
sokmasi ve gorildiigii kadariyla kullaniciya daha yakin hale getirmesidir. 3B
imgeler nesnelerin 6n yiizlerine c¢izilmistir. Uygulama ytliklenmis aygit bu
nesneye cevrildiginde, imgeler goriiniir hale geliyordu. Her ne kadar bu basit ve
kullanici i¢in kullanimi kolay goriinse de, bu teknoloji Knorr 6rneginde oldugu
gibi daha gercekgi bir deneyim sunabilir. Ve buna ek olarak kullanicilarin gozleri
ontlinde bir basketbol sahasini deneyimledigi VIVIDENT'de oldugu gibi eglenceli
de olabilir. Ayrica Café CROWN, bu iiriiniin tiim aromalarini barindiriyordu ve
kullanicilar istedikleri kahveyi secgebildiler, bu da igerik gorselinin takdir
toplamasini sagladi. Bu durum Laviva reklaminda da farkedilmistir. Bu
teknoloji, uyumlu gibi gortinse de olumlu ve olumsuz yanlar1 oldugu
hatirlanmalidir. Gergek¢i goriinmeye ve kullaniciya yakin olmaya calismak,
kullanicinin hatalar kolayca farketmesine yol agmaktadir. Cogu erkek katilimci,

basketbol sahasini yiiksek kalitede bir imge olarak tanimlamistir. VIVIDENT
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reklaminda kadin katilimcilarin cevaplari bu yénde degildir. Ornegin K2 kodlu
katilimc1 bu reklami ¢ok maskilen bulmus ve imgelerin triinle alakasi
olmadigini belirtmistir. Dahasi ona gore basketbol sahasi hi¢ de gercekci
gorinmiiyordu. ARM reklaminin kalanina gelince, hem erkek hem kadin
katilimcilar biiyiik oranda ayni cevaplar1 verdiler. Goreceli olarak tim
katilmcilarin her reklam igin, icerigin diger dijital reklamlara benzememesi,
bunu yerine ayrintili sekilde iizerine diisiinilmiis ve daha fazla etkilesimli
béliime yer verilmis olmalar1 gerektigi yoniinde yorumlari oldu. Ornegin
katilimcilarin tamami VIVIDENT'deki reklam videosunu elestirerek bunu
reklam videolar1 i¢in dogru platform olmadigini ve bunu yerine etkilesimli bir
icerik olmas1 gerektigini belirttiler. Ustelik neredeyse tiim katihmcilar, 4
reklamin 3'lniin sesli olmasini, ancak sesi kismak ya da kapatmak i¢in bir
secenek koymanin diisiinlilmemesini elestirdiler. Bunun yerine kullanicilar,
aygitin kendi tuslar ile sesi ayarlamak durumunda kaldilar. Neredeyse tim
kullanicilara gore, her ne kadar ¢ogu kez baska iceriklerle ilgili olsa da sesler

sinir bozucuydu.

Bu deneysel calismada, giris boliimiinde yoneltilen, ARM'nin marka degeri algisi
ve satin alma aliskanliklar1 gibi pazarlama ciktilar iizerinde olumlu bir etkisi
olup olmadig1 sorusuna geri doniis yapildi. Kisaca deneysel calisma gosterdi ki
bir ARM reklaminin basarili olmasi i¢in igerik temel unsurdur. Bagka bir deyisle
eger icerik belirli 6gelere sahipse- (AR teknolojisi goz oOniine alinarak) iyi
distiniilmis olmak ve unutulmaz anilar yaratmak- o zaman ARM'nin pazarlama
ciktilar1 tlizerinde olumlu etkisi oldugu soylenebilir. Mangal Lezzeti'nin
durumuna bakildiginda; kullanicilara gore igerik tUzerinde dikkatlice
distiniilmemisti, aksi durumda yas sorusu yer almazdi. Bir hikayeye sahip ve
yemegi hazirlamak icin adimlarla tiim deneyim boyunca etkilesimlidir. Ancak
unutulmaz bir deneyim olusturma yetenegine sahip degil ve bunun sebeplerini
deneysel c¢alismadaki katilmc cevaplarinda gormek mimkiindir. Tim
katilimcilara gore Mangal Lezzeti'ndeki selfie secenegi standartlarin altindaydi.
Buna ek olarak kullanicilarin birlikte selfie ¢ektirmesi gereken kisi ekranda
dogru yerlestirilmemis ve tiim resimler orantisiz olmustu. Ayrica hediye linki

muhtemelen unutulmaz bir am yaratabilirdi, ancak link ¢alismiyordu ve ¢ogu
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kullanic1  kandirilmis  hissetiklerini, bazilar1 da  umursanmadiklarini
hissettiklerini belirtti. Bu durum diger ti¢ ARM reklami i¢cin de asag1 yukari
gecerliydi. Katilimcilar ARM'yi ve sundugu imkanlar: takdir ettiler ancak icerigi
elestirdiler. Katilimcilara gore sayet igerik yukarida bahsedilen 6zelliklere sahip
olsaydi, o zaman ARM, marka degeri algis1 ve satin alma aliskanliklar gibi

pazarlama ciktilarinda mutlaka olumlu bir etki yaratirdu.

4.3. Duygusal Yanitlar ve Bulgular

Kaynak tarama boélimiinde o6zelliklerden bahsedilirken, duygusal o6zellikler
sayllmamisti zira bu, deneyimle ilgili 6nceden tanimlanmis bir 6zellik degildi.
Ancak deneysel calisma boyunca duygularla sik¢a karsilasildi. Bu ¢alismada
duygunun kullanici deneyiminde 6nemli bir yer tuttugu gorilmiistir, bu

sebeple bu béliimde ondan bahsetmeye karar verildi.

Duygusal yanitlar béliimi, katilimcilarin neden belirli sekilde hareket ettiklerini
ya da davrandiklarini ele almaktadir, 6rnegin giiliimseme, giilme, yilginlik ya da
kizginlik. Alt boliimlere ayrilmis 6nceki 2 boéliimden (davranissal ve bilissel)
farkli olarak duygusal boliim, yanitlar ve bulgulari bir béliimde toplayacaktir. Bu
boliim esas olarak duygular ele aldigindan, deneysel calismada gozlemlenen
her bir duygu i¢in yanitlar1 bulgulardan ayirma ihtiyaci gériilmemistir. Duygusal
yanitlarla ilgili veriler gozlemler ve diyaloglar yoluyla elde edilmistir. Katilimci
belirli bir duyguya sahipken, araya bir soruyla girerek onun bu sekilde

davranmasinin sebebini aciklamasi istendi.

Baslangi¢ olarak, deneyel verilerden bulunan en bariz duygular, resim ¢ekme
ozelligi sunan ARM reklamlarinda 'giilimseme’, bir sey diizglin calismadiginda
ya da icerik iriinle alakasizsa da 'yilginhk' idi. 'Sasirma’ tepkileriyle de
karsilasildi. Saskinlik tepkisi iki tiirdeydi; olumlu sasirma ve olumsuz sasirma
tepkileri. Karmasik duygularin yasandigi durumlar da vardi, 6rnegin ayni

reklam i¢inde giiliimsemeden yi1lginliga, ya da tam tersi yonde gegisler.
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Tim katilimcilarin, ilk sayfada 18 yasin listliinde olup olmadiklarini soran
sorudan reklamin sonuna kadar, Mangal Lezzeti reklamiyla etkilesim kurduklari
esnada sasirdiklar1 farkedildi. Yas sorusuyla ilgili olarak tiim katilimcilar
yemekle ilgili bir reklamda neden resit olup olunmadig1 sorusunun sorulduguna
sasirmiglardi. Icerik uygunsuz ve kotii sézler mi icerecekti?! Bu, deneysel
veriden olumsuz saskinlik olarak alindi. Bazi1 katilimcilar 18 yas altinda sikkini
secti ve reklam daha fazla ilerlemedi ya da kapanmadi, bunun yerine ayni
sayfada durmaya devam etti. Ancak bu adimi gegtikten sonra, ayn reklamda
olumlu bir saskinlik kalib1 farkedildi. Bu olumlu duygunun sebebi reklamin
etkilesimliligiydi. Bu arada bu (Mangal Lezzeti), katilimcilara gore en etkilesimli
reklamdi. Katilimcilar ne kadar iyi diisiiniilmis olup son asamaya gelmek icin
Uriniin hazirlanmasint adim adim anlatisina sasirmislardi. Son asamaya
geldiklerinde ve iiriin hazir oldugunda, katihmcilardan bir hediye istiyorlarsa
belirli bir yere dokunmalari/kaydirma yapmalar: istenmisti. Hediye ekranina
devam etmek icin dokunduklarinda link ¢alismiyordu (Ek-1'e bakiniz). Bu
durum, aninda tim katilimcilarda yilginlik yaratmis, bazilar1 hayal kiriklig1 da

yasamistir.

Diger yandan, katilimcilar ‘giilimseme' duygusunu deneyimlediklerinde
genelde Café CROWN ve VIVIDENT reklamlar ile etkilesim halindeydiler.
Nadiren Laviva da ayni etkiyi gostermistir, ancak en bariz giilimseyisler Café
CROWN'In resim c¢ekme ve VIVIDENT'in selfie secenekleri sayesinde
gerceklesmistir. Dahas1 Café CROWN ile etkilesime girerken katilimcilar bazen
karisik duygular yasadilar. Ornegin en sevdikleri aromay1 sectikten sonra kahve
ve su kupaya dokiiliiyordu. Kahve sectikleri paketten dokiliirken su havadan
dokiliiyordu (suyun kaynagi yoktu), ve katilimcilar buna sasirmis, "neden sirket
suyun havadan aktig1 bu reklami hazirlamis?" gibi sorular sormustu. Buna ek
olarak, VIVIDENT'in sundugu oyun ile etkilesime girerlerken de yine
katihmcilarin duygular1 karmasik goriiniiyordu. Once (oynayabildikleri icin)
gilimseyerek basladilar ve sonra oyunun talimatlarini anlayamadiklan icin
yilginlik gosterdiler. Karisik duygular Laviva reklaminda da agik¢a ortadaydi.
Ornegin baz1 kadin katiimcilar reklam basladiginda giiliimsiiyorlardi, ancak

yazilarin gosterildigi kisma gelip 2 ya da 3 tanesini okuduklarinda yilginlik
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gostermeye basladilar ve bizim bu yazilarin anlamini bilip bilmedigimizi

sordular.

Bu arastirma oOncesi duygulara odaklanilmadigi icin, goriinen o ki onlari
degerlendirmek i¢gin gerekli yontemler dahil edilmemistir. Bu sebepten genel
deneyim tizerinde katiimcilarin gosterdikleri duygularin etkisini tam olarak
bilmek ¢ok zordur. Basitce sdylememiz gerekirse, monotonluktan yilginhga

kadar ¢ok ¢esitli duygular gortlebiliyordu.

Bu konunun 0Ozeti olarak, giris bolimiinde yonelttigimiz sorulardan biri
hatirlanmalidir; "Tiiketici deneyimi pazarlamanin bir pargasi olarak AR'nin
kapsayic1 ozelligi, tiiketici bellegi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip midir?"
Deneysel calismadan dogan bulgular sebebiyle, AR'nin bir tiiketici deneyimi
araci olarak, tiiketici duygu ve hislerini etkileyebilen 6nemli bir yeri oldugu
sonucuna varildi. Bu sonug fikrini destekleyecek sekilde, 10 katilimcidan 8'i,
ARM deneyimi sonrasi bu iiriinlerin hafizalarina kazindigindan bahsetmistir. K1
kodlu katilimci, TV reklamlarini nadiren hatirladigini belirtmistir. Ancak
tliketicileri icerikle etkilesime sokarak ve katilmalarim1 saglayarak, ARM
deneyimi kolayca unutulamayacak hale geliyor. Diger bir deyisle, tiiketici
deneyimi pazarlamanin bir parcasi olarak AR, tiiketici belleginde 6nemli bir etki

birakmistir ve o aninin hatirlanmasini saglamistir.

Boliimii sonlandirirken, bu ¢alismanin sonuglarinin dogalari geregi ¢cok katmanl
oldugunu soylemek gerekir; baska bir deyisle dijital nesil, ARM'yi davranis,
diisiince ve duygular tlzerinden, bir¢cok diizeyde deneyimliyor. Bu yiizden bu
sonuglar kesinlesmis bulgular olarak degil, daha ziyade kisisel deneyimlere dair
icgoriler ve bu iggorilerin varolan arastirmalara nasil baglanabildigi acisindan

calisiimalidirlar.
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5. SONUC

Bu Dbolim Tirkiye'de yapilan “Reklamlarda Arttirilmis  Gergeklik
Uygulamalarinin Tiiketici Davranislarinda Oynadigr Rol” arastirma tezinin
sonu¢ kismidir. Doérdiincii bolim (Tirkiye'de ARM Deneyimi), tezin
deneyimlerini ve bulgularini icerdigi icin, bu béliimiin ¢ikarimlardan-deneysel
calisma yapilirken teorik ve idari ¢ikarimlarin ele alinmalari- olusmasina karar
verildi. Ek olarak bu boéliim, arastirmanin sinirlar1 ve arastirma sirasinda
karsilastigimiz bazi engellerden de bahsetmektedir. Son olarak bu boliime,
deneysel calismadan (miilakatlar) edinilen bazi fikir ve oneriler ile galismadan

edindigimiz kendi deneyimimizi de igeren ileri arastirmalar kismi eklenmistir.

Devam etmeden oOnce, bu boliimde (birinci béliimde deginilen) problem
tanimini, bu tezin amacini ve arastirma yaklagimini kisaca hatirlamak énemli
gorilmiistiir. Her ne kadar AR bir siiredir var olsa da, akademisyenler ve
pazarlamacilar icin hala oldukg¢a yeni bir teknolojidir. Ayn1 zamanda AR'yi
tliketici bakis acisindan degerlendirmenin, onun potansiyelini tam olarak
anlayabilmek ve onu bir pazarlama stratejisine dahil etmenin en iyi yolunu
bulmak icin 6nemli oldugundan bahsedilmisti. Dahasi pazarlama alaninda AR
tiketen dijital neslin deneyimlerini incelenmesine karar verildi. Bu
arastirmanin gerceklesmesi icin bazi degerlendirme nitelikleri ortaya
koyulmustur ki bunlar tiiketici davramiglar, tiiketici algis1 ve tiiketici
duygusudur. Her ne kadar AR'nin tiiketiciyi lirtine ve markaya yakinlastirma
potansiyeli olsa da, pazarlama sektorii soyle dursun maalesef ¢ok az marka
AR'yi herhangi bir sekilde kullaniyor. AR pazarlama sektoriinde yaygin
olmadigindan, niteliksel, miilakat temelli arastirma yontemi secildi ve bu tip
(ARM) iceriklere dair deneyimleri hakkinda gen¢ tiiketicilerin sdylemek

istedikleri soruldu.

Bu yontemi kullanarak ¢alismanin, bagimsiz degisken arttirilmis gergeklik ile
pazarlama (ARM) ve bagimli degisken tiiketici davranislari, tiiketici algis1 ve
tiiketici duygusu arasindaki iliskiyi arastirma amacina ulasmasina yardim etti.

Dahasi bu ¢alismanin amaci, 6zellikle dijital teknolojileri sik¢a kullanan gencg
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yetiskinlerde AR teknolojisi kullaniminin potansiyelini anlamaya da
uzanmaktadir ve érnek niifus da istanbul'da yasayan 20 ve 30 yaslar1 arasindaki
yetiskinlerdir. Bu tez ayrica, tiiketici ve pazarlamacilarin dijital pazarlamadan
hangi yeni yollarla daha fazla fayda saglayabileceklerini ortaya koyarak
ARM'nin akademik sahasina da katki yapmaya da ¢alismaktadir. Bu arastirmaya
zemin hazirlamak icin, asagidaki arastirma sorularinin pesinden gidildi;
ARM'nin tiiketici davranisi tlizerinde herhangi bir etkisi var mi? Tiiketici
deneyimi pazarlamanin bir pargasi olarak AR'nin kapsayici 6zelligi onemli, etkili
bir faktér miidiir? ARM'nin tiiketici davranislarinda, marka degeri algisinda ve
tiiketici hafizasinda degisiklik yaratma gibi pazarlama c¢iktilarina olumlu bir

etkisi var midir?

Daha 6nce bahsedildigi gibi bu arastirma i¢in niteliksel, acik uc¢lu miilakat esaslh
bir arastirma yaklasimi secilerek katilimcilara daha fazla ifade sansi ve miilakat
sorularini detaylandirma imkani verilmistir. Bu arastirmanin goérungiisel bi¢imi,
katilimcilarin ARM ile deneyimlerine deginmek icin kullanilmistir. Diger yandan
sayet niceliksel yaklasimin veri toplamaya uygun olmayacag1 disiiniilmektedir
zira bu calisma yerinde test edilip toplanan ARM teknolojisi ve igerik
deneyimlerini degerlendiriyordu. Dahasi bu calismada, tiimevarimsal bir
yontem kullanilmis, bu yontemde deneysel genellemeler gelistirilmis,
sonrasinda baslica iliskiler arastirma ilerledik¢e tanimlanmistir. Arastirmanin
baslangic asamasinda herhangi bir hipotez o6ne siiriilmez, clinkii calisma
tamamlanana dek arastirma bulgularinin tiirleri ve tabiatlar1 hakkinda kesin
bilgiye sahip olunmamaktadir. Diger bir deyisle tiimevarim yontemi, gozlem
yaparak, kaliplar1 bularak, hipotez olusturarak ve bu hipotezden bir teori
gelistirerek 6zelden genele dogru gider (Neuman, L. W, 2002). Bu béliimiin
ilerleyen kisimlarinda, daha 6nce bahsedildigi gibi ¢cikarimlar, kisitlamalar ve

ileri arastirmalar ele alinacaktir.

Asagida deneysel calisma gerceklestirilirken yapilan ¢ikarimlar ele alinmistir ve

bunlar teorik ¢ikarimlar ile yonetimsel ¢ikarimlar olarak ikiye ayrilmistir.
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Teorik; dijital pazarlamada AR'nin hala erken safhalarinda oldugundan
bahsedilmis ve bu arastirma alaninda daha yapilacak ¢ok seyin oldugunu
belirtilmisti. Bu deneysel calismada, tanimlanmis 6zellikler lizerinden inceleme
yaparak ARM ile etkilesime giren kullanic1 deneyimlerine bakilmigtir. Onceden
tamimlanmig o6zellikler, kullanici deneyimlerinin temel pargalariydi. Ikinci
bolimdeki 'deneyimle ilgili 6zellikler' kisminda ele alinan 6zelliklerin biyiik
béliimii deneysel ¢alismada da mevcuttu. Ornegin etkilesimlilik, kontrol ve
katilimin tabiatlar1 geregi son derece 6znel olduklari sonucuna varildi. Dahasi
ikinci boliimde, nihai olarak goérevi tamamlayip dahil olma durumunu saglayan
icerik de ele alinmisti. Teorik béliimde, yukarida dijital pazarlama iizerine
bahsedilen hususlarin ¢ogu daha genel olarak ele alinmistir. Ancak deneysel
calismada, daha kesin bir bulguya ulasmak i¢in bu hususlar daha derin ve

detayl bir anlatimla ¢alisiimistir.

Bu sebeple bu g¢alisma birka¢ teorik c¢ikarim sunmaktadir; oncelikle dijital
arttirilmis gerceklikle pazarlama, diger dijital pazarlama bicimleriyle yakin
baglantili olarak algilansa da kendine has belli baz1 6zelliklere sahiptir.
Denilebilir ki ARM'yi incelemek i¢in uygun olan c¢esitli pazarlama teorileri
kullanilabilir, ancak ayni zamanda bu tiir teorilerin ARM'ye has tiim 6zellikleri

hesaba katamayacagi da g6z 6niine alinmalidir.

Bircok deneyimin teknolojiyle goreceli olmasi gibi, ARM i¢in de durum bdyledir,
ornegin teknolojinin ne kadar iyi ¢alistigl, belirli kisi i¢cin konu ya da igerigin ne
kadar alakali oldugu, icerik ya da teknolojinin tiiketicinin dikkatini ¢ekip
cekemedigi, alismanin/kullanmanin ne kadar kolay oldugu, nasil erisildigi gibi
acilardan. Biitiiniinde, bu 6zelliklerin gelisebilir ama ayni zamanda tiiketicinin
ARM deneyimini geciktirebilir/engelleyebilir olmasi sebebiyle dikkatli olunmasi

zorunludur.
Bu calismanin bir teorik ¢ikarimi/6nemi de kullanicinin ARM'yi, genellikle

eszamanli bir sekilde, davranissal, algisal ve duygusal olarak ti¢ farkh diizeyde

deneyimleyebilmesidir.
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Ayni1 zamanda, ¢alismaya katilanlar ARM icerigine yonelik belirli bir 6grenme
egrisinin oldugunu ifade etmislerdir. Bu deneysel c¢alisma ile kesfedilen
o0grenme egrisi, bu siirecin tiiketiciler acisindan zaten belli oldugu olgusunu 6ne
cikarmistir. Daha 6nce hi¢ ARM ile karsilasmamis bir tiiketici, genel olarak ARM
ile ilk karsilasmasinda heyecanlanmakla birlikte ti¢ yada dort AR reklamindan
sonra sikilmaya baslayabilmektedir. Bu durum teknolojinin yenilik¢i degerinin
oldukca hizli bir sekilde kaybolabildigini gosteriyor. Boylece, hem
akademisyenler hem de pazarlamacilar icin ARM'nin bir sonraki adimini

diistinmek 6nem arz ediyor.

Yénetimsel; Oncelikle, tiim bu deneysel calisma boyunca égrenilen bir faktér;
AR igeriginin her zaman marka imajina uygun olmasi gerektigi ve bu igerigin
sadece teknolojiyi kullanmak adina degil, her zaman tiiketici diisiintilerek

yaratilmis olmasinin gerekliligidir.

Dahasi, dijital icerige istinaden goriinen o ki AR, deneysel arastirma stiresince
tiiketiciye 'yakinlasan' bir teknoloji olarak algilanmistir ve mutlaka gercek
hayatla benzerlik gostermelidir. Farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse,

gerceklik veya gercekcilik aranan bir 6zelliktir.

Kontrol konusunda ise ARM gelistiricilerinin hassasiyet gostermek zorunda
olduklar: agiktir ¢iinkii kullanicilarin kontrol hissine sahip olmamasi olumsuz
duygulara ve can sikintisina yol acabilmektedir. Bu olumsuzluklardan kacinmak
icin kullanicilar ve tiiketiciler sadece igerigin gosterildigi aygiti degil fakat

icerigin kendisini de kontrol edebilmelidirler.

Pazarlamacilar, dogasi geregi fazlasiyla algisal olan dijital deneyimler yaratma
yetenegine sahiptirler. Bunu etkilesimlilik kullanarak basarabilirler. Bu durum
kullanicin aktif olarak araciyr kontrol edebilmesini ve igerikle karsilikl

olabilmesini gerektirir.

66



Giris boliminde, bu ¢alismanin amacinin en basta kullaniciyr g6z o6niinde
bulundurarak tiiketicilerin ARM deneyimlerini analiz etmek ve incelemek
oldugu belirtilmisti. Teknolojik agidan arttirilmis gerceklik, niceliksel yerine
niteliksel yaklasimi icermesine imkan verecek sekilde beklenmedik yerlere

yerlestirilebilecek, kiyaslanamaz 3B deneyimler yaratma olanagina sahiptir.

Sonuca varmak gerekirse, giiniimiiz online gercekliginde, dijital nesil 6zellikle
farkl sosyal aglar araciliiyla deneyimlerinin ¢ogunu baskalarina sunmakta ve
paylasmaktadir. Bu yiizden, pazarlamacilar bu jenerasyondaki kullanicilarin
ortaya ¢ikarmasi muhtemel elektronik dedikodularall3! (Kozinets, De Valck,
Wojnicki, & Wilner, 2010) dikkat etmek zorundadir. Giinlimiizde muhtemelen
genc kullanicilar icin olusturulacak, ilgi cekici ve heyecan verici AR iceriginin
online olarak paylasilmasi yararhh bir fikir olabilir. Calisma siiresince,
katilmcilarin = ¢ogunlugu ARM reklamlar1 da dahil, AR teknolojisini

arkadaslariyla paylasmak istediklerini ifade ettiler.

Bunlarin disinda, bilindigi gibi, bu niteliksel deneysel arastirmada ¢alismanin
sonuglarinin genellestirilmesini engelleyen nispeten kiiciik bir 6rnek sayisi
kullanildi. Diger bir deyisle, bu arastirma sonuglarin genellestirilebilecegi
niceliksel ya da sayisal bir calisma degildi. Dahasi, bu ¢alismanin 6rnek
kitlesinin sadece teknolojiye asina geng yetiskinleri icermesi sebebiyle, teorik
kismin tiiketiciyle ilgili genel teorileri incelemesine ragmen, bu 6rnek kitle tiim
tiiketicileri temsil etmemektedir. Buna ek olarak, érnek kitle sadece istanbul,

Turkiye'de yasayan tiiketicilerle sinirhdir.

Bu tezin hedefi tiiketicilerin ARM deneyimlerini incelemektir. Lakin, deneyimler
onceden belirlenen 6zelliklerdir ve olduklar1 kadar saf bir sekilde
incelenmemislerdir. Bu kendi basina deneyimlerin gilvenilirligine bazi
kisitlamalar getirmektedir. Onceden belirlenmis ozelliklerin bu arastirmanin

calisma cercgevesini belirlemek icin kullanilmis olmasina karsin katilimcilara

13 Kulaktan kulaga pazarlama (WOM) profesyonel pazarlama teknikleri kullanilarak
tuketiciler arasindaki iletisimin bilingli bir sekilde etkilenmesidir.
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acik ucglu sorular araciligiyla 6zgiir bir bicimde fikir belirtmelerine izin vermek

suretiyle daha buyiik 6l¢tiide bir dogruluk yakalamaya ¢alisiimistir.

icerik konusunda, arastirma yerel markalarin AR teknolojisini pazarlama
amagclariyla kullanimlarinin kisithligiyla karsilasmistir. Yani, bu ¢alismada
sadece ¢alismanin yapildig1 donemde varolan dijital uygulamalara yer verildi.
Dahasi, secilen dért ARM reklaminin bilinmeyen bir sebepten 6tiirii agilmalari
cok uzun siirmekteydi. Sonug¢ olarak katilimcilar bazen odaklanamiyor ve orada
bulunma nedenleri konusunda dikkat daginikli1 yasiyorlardi. Diger bir deyisle,
calismanin niteliksel oldugu dusiintldigiinde, sadece iki ARM reklamina yer
vermek ve belki milakat sorularinin sayisimi arttirmak daha iyi segenekler

olarak goziikmektedir.

Onceki kisimlarda, ARM ve pazarlama sonuglari arasinda olumlu iliskilere yer
verilmistir. Ayrica, ARM'nin ¢ekincelerini gosteren fakat diger yandan bireysel
tiiketicilerin duygularini, diisiincelerini ve fikirlerini ortaya koyan niteliksel
calismanin bulgulan gosterilmistir. Bunlar1 sdylemekle birlikte, bu deneysel
arastirmanin sonuglar1 kesinlesmis sonuglar olarak diisiinilmemelidir. Bunun
yerine, bu bulgular bireysel deneyimler olan, duygular, diisiinceler ve icgoriiler
olarak goriilmeli ve bu bireylerin deneyimlerinin varolan arastirmayla nasil
iliskilendirilebilecegi diistiniilmelidir. Ileri arastirma icin, yukarida bahsedilen
ozellikler (davranigsal, algisal ve duygusal) ile ilgili niceliksel calismalarin
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Bunun yanisira, bu c¢alismalar daha
istatistiksel yonelimler sunmasi1 agisindan daha kapsamli ve genel sonuglarin
elde edilmesi icin faydal olabilir. Ustelik, (bu tez gibi) niteliksel ARM
deneyimleri bazli arastirmalar gerceklestirirken, katilimcilarin arastirmaya 20
dakikalik aktif katihmdan sonra dikkat kayb1 yasama egilimleri hesaba
katilarak, iki ya da en fazla ti¢ ARM reklaminin ¢alismaya dahil edilmesi

onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Kullamlmis ARM i¢erigi

Asagida, miilakatlar sirasinda arttirilmis gergeklik ile pazarlama igerikleri
olarak kullandigimiz irtiinlerin resimlerini bulunabilir. Ek olarak bu iriinlerin

ARM reklamlarinin ekran goriintiileri de eklenmistir.
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Laviva
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Ek 2. Miilakat Kilavuzu

BOLUM 1: Giris sorulari

X/
°e

"Arttirilmis gerceklik" kavramina asina misiniz?
» Arttirilmis gercekligi daha 6nce duydunuz mu?

» Arttirilmis gergeklik hakkinda ne biliyorsunuz?

BOLUM 2: Her bir reklam sirasinda yoneltiler, dért AR reklamu ile ilgili

sorular (detaylandirmalar * ile isaretlenmistir)

X/
L X4

X/

L X4

X/
L X4

X/
L X4

Bu marka hakkinda 6énceden bildikleriniz nelerdir?

» Markanin sizdeki imaj1 nedir?

Lutfen ekranda ne gordugiiniizi agiklar misiniz?

» Soylemek istediginizi aciklar misiniz?......

icerigi nasil deneyimliyor sunuz?

» Bu icerik nasil diislinceleri akla getiriyor? (**Kisisel cevaplara gore daha
detayl ek sorular)

Reklama dokunma islevinin eklenmis olmasi nasil hissettiriyordu?

» Buigerikteki dokunma islevi nasil hissettiriyordu?

» Bu tip bir dokunmatik ekran teknolojisini genel olarak nasil
deneyimliyorsunuz?

Reklamin goriinisti ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

> Imgelerin kalitesini nasil tarif ederdiniz?

Bu deneyime birden fazla duyunuzla katildiginizi hissediyor musunuz?

» Bu deneyime birden fazla duyunuzla (dokunma, gérme) katilmak nasil
bir histi?

icerige odaklanma diizeyinizi nasil tarif edersiniz?

» Dikkatinizin daha ¢ok icerikte mi, aygitta mi, yoksa ikisinde de ayni anda
mi1 toplandigini soylersiniz?

» Sizce neden .......... 'a dikkat verdiniz/veremediniz?

Bu tiir iceriklerde bir kontrol hissinin varoldugunu hissediyor musunuz?
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» Olanlarin kontroliinde oldugunuzu hissettiniz mi?

» Neden kontrolde oldugunuzu/olmadiginizi hissettiginizi agiklar misiniz?
» Kontrol sahibi olmak/olmamak nasil hissettiriyor?

icerikle bir baginmiz oldugunu hissediyor musunuz? Liitfen aciklayin.

Cihazla bir bagimiz oldugunu hissediyor musunuz? Liitfen agiklayin.
Reklamla etkilesim (varsa) nasil hissetirdi?

Bu icerigin, markayla ilgili 6nceki bildiklerinizle nasil bir bagi vardir?

Bu reklamla ilgili 6zellikle sevdiginiz bir sey var miyd1?

Bu reklamla ilgili 6zellikle sevmediginiz bir sey var miydi?

BOLUM 3: Sonug sorulari

X/
L X4

Bu deneyim genel olarak nasil bir histi?

» Liitfen .... ile ne anlatmak istediginizi aciklayin

> Ozellikle begendiginiz/begenmediginiz bir reklam var miydi? Liitfen
nedenini belirtin.

Bu, arkadaslariniz/meslektaslariniz/yasitlariniz ile paylasacaginiz bir sey

midir?

» Butip bir icerigi paylasmanizi saglayacak olan nedir?

Gelecekte ARM'yi nerede goriiyorsunuz?

Sonug olarak eklemek istedigin diistinceleriniz var m1?

NOT:

Miilakat kilavuzu Ylinen, S. “Consuming augmented reality marketing”-den

alinmigtir.
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