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OZET

Web teknolojilerindeki gelismeler internet kullanicilarina pek ¢ok farkli alanda yenilik ve
ayricaliklar sunmaktadir. Dijital pazarlama, bahsi gecen teknolojik gelismelerin gézlemlenebildigi ve
marka sahiplerinin bu baglamda yeni stratejiler gelistirebildigi alanlar arasinda sayilmaktadir. Son
donemlerin dikkat ceken uygulamalarindan biri olan Artirilmis Gergeklik, duyular yoluyla
deneyimlenebilen nesnelerin dijital hale getirilerek kullanicilara sanal deneme ayricaligi sundugu
teknolojiler biitiiniidiir. AG Uygulamalar1 kullanilarak gelistirilen dijital pazarlama stratejileri, bir iirin
veya hizmete en hizli ve pratik bicimde ulasabilmeyi hedefleyen giiniimiiz tiiketicilerinin satin alma
kararlar lizerinde etkili olabilmektedir. Dijital pazarlama ¢agi kapsaminda yliriitiilen bu ¢alisma, AG
Uygulamalarmin satin alma iizerindeki etkilerini incelemeyi amag¢lamaktadir. Nitel arastirma yontemi
cercevesinde siirdiiriilen bu calismada c¢evrimi¢i aligveris deneyimi bulunan 50 katilimci ile
derinlemesine miilakat goriismesi gerceklestirilmigtir. Derinlemesine miilakat goriigmeleri sonrasi
katilmcilarin  verdigi yanitlar incelenmis; arastirma bulgulari belirlenerek elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Bu verilere gore katilimcilarin %46’s1 AG Uygulamalarinit kullandigini %54’ ise
kullanmadigini ifade etmistir. 50 katilimei arasindan 13’ii AG Uygulamalarmi kullanarak {irtin satin
almus, 14’1 bu uygulamalar1 kullandig1 halde iiriin satin almamais, 23’1 ise sanal deneyimi tercih etmemis
ve {irlin satin almamigtir. Aragtirmada elde edilen sonuglara goére AG uygulamalarinin kimi tiikketicilerin
satin alma kararlarinda etkili oldugu kimi tiiketicileri ise fiziksel deneyimi terk etme konusunda ikna

edemedigi goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Artiritlmis Gergeklik Uygulamalari, Satin Alma,
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ABSTRACT

Developments in web technologies offer internet users innovations and privileges in many
different areas. Digital marketing is one of the areas where these technological developments can be
observed and brand owners can develop new strategies in this context. Augmented Reality, one of the
most striking applications of recent times, is a set of technologies that offer users the privilege of virtual
experimentation by digitizing objects that can be experienced through the senses. Digital marketing
strategies developed using AR applications can have an impact on the purchasing decisions of today's
consumers who aim to access a product or service in the fastest and most practical way. This study,
conducted within the scope of the digital marketing era, aims to examine the effects of AR Applications
on purchasing. In this qualitative study, in-depth interviews were conducted with 50 participants with
online shopping experience. After the in-depth interviews, the responses of the participants were
analyzed; the research findings were determined and the data obtained were evaluated. According to
these data, 46% of the participants stated that they use AR Apps and 54% stated that they do not use AR
Apps. Among 50 participants, 13 of them purchased products using AR Applications, 14 of them did
not purchase products despite using these applications, and 23 of them did not prefer virtual experience
and did not purchase products. According to the results obtained in the research, it was seen that AR
applications were effective in the purchasing decisions of some consumers, but could not convince some

consumers to abandon the physical experience.

Keywords: Digital Marketing, Augmented Reality Applications, Purchasing, Consumer

Behavior
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1. GIRIS

Pazarlama yalnizca kavramsal bir terim olmanin o6tesinde, toplum davranislar1 arasinda da
kendine yer edinmektedir. insanlarin ¢aglar dncesinde gelistirdikleri pek ¢ok davranig bigimi pazarlama
kavrammin gelisimine katki sunmustur. Geleneksel pazarlama ve dinamikleri zaman iginde
teknolojideki gelismelerle birlikte dijital pazarlamanin zeminini olusturmus, web teknolojilerinin
sagladig1 kolayliklar ise kiigiik ve orta 6lgekli igletmelerin rekabeti yogun piyasada kendilerine bir yer
bulabilmesine olanak tanimistir. Sosyal medya basta olmak iizere web teknolojilerindeki pek c¢ok
yeniligi iiretim ve reklam dinamiklerine adapte edebilen isletmeler 6zgiin dijital pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedir. Dijital pazarlama dinamikleri baglaminda ele alinan tuketiciler ise bir tiriin veya
hizmete yalnizca yasadigi cografya kapsaminda degil kiiresel capta ulagabilme imkanina erigsebilmekte,
inceledigi iriin veya hizmetin kimler tarafindan deneyimlendigini ve kullanici yorumlarini
goruntlleyebilmekte, marka sahiplerine istekleri 6zelinde talepte bulunabilmektedir. Hem marka
sahiplerinin hem de tiiketicilerin elde ettigi pek ¢ok ayricalik geleneksel pazarlama dinamiklerini geride
birakarak dijital pazarlamanin deneyim alanini genisletmektedir. Kullanicilarin dijital pazarlama
Ozelinde gelistirilen dinamiklere mobil cihazlar1 araciligiyla ulasabiliyor olmasi deneyim alaninin

genisleme durumunu taglandirmaktadir.

Her yil kiiresel bazda dijital verileri raporlayan We Are Social’in 2023 raporuna gore akill
telefon kullanic1 sayis1 5.44 milyara ulasmus; yiizdelik bazda iste diinya niifusunun %68’inin akilli
telefon kullanicisi oldugu belirtilmistir. We Are Social’a gore diinya geleninde internette gecirilen siire
ortalama 20 dakikadir. Ozellikle akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarin internet baglantilarini
kullanan kullanicilarin sayist her gegen giin artmaktadir. Akilli telefon ve mobil veri kullanicilarmin giin
gectikge sayilarinin artig géstermesi; diinya genelindeki internet kullanicilariin %48’ inin interneti {iriin
ve marka arastirmak igin kullaniyor olmasi marka sahiplerinin birbirinden farkli dijital pazarlama
stratejileri gelistirmesine zemin hazirlamaktadir. Web teknolojilerindeki gelismeleri referans alarak
gelistirilen ve kullanic1 dostu deneyim sunan dijital pazarlama stratejileri kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
basta olmak iizere marka sahiplerinin yogun rekabet karsisindaki direnglerini kuvvetlendirmektedir.
Teknolojideki yeniliklere ayak uyduran ve miisterilerine ayricalikli deneyimler sunan marka sahipleri
kar oranlarini arttirmaktadir. Kullanicilar ise kendilerine sunulan ayricaliklari test ederek istek ve ihtiyag
onceliklerini belirleyebilmekte, satin alma kararin1 gézden gegirebilmekte, cok daha pratik ve sorunsuz

bir satin alma siireci elde edebilmektedir.

Marka sahiplerinin dijital pazarlama kapsaminda tiiketicilerine sundugu yeniliklerden biri
olarak degerlendirilen Artirilmis Gergeklik Uygulamalan fiziksel deneyimi ortadan kaldirarak sanal
deneyim 6zelinde {iriin veya hizmet incelemeyi miimkiin kilmaktadir. Artirilmis Gergeklik, yasadigimiz

gergek diinyanin ve bu diinyaya ait nesnelerin dijitalize edilen, asillarina birebir benzeyen; grafik ve ses



gibi pek ¢ok duyusal etmen ile zenginlestirilen goriiniimleridir. Bir diger deyisle, gercek diinyaya ait
nesnelerin bilgisayarlar tarafindan iiretilen dijital formlar ile gergekliginin artirilmasi teknolojileri AG
Uygulamalarini kapsamaktadir. Bilgisayarlar tarafindan liretilerek gercek ortam {izerine yerlestirilen,
ses, gorintli ve his gibi duyular1 harekete gegirebilecek nitelige sahip 3 boyutlu sanal imgeler, insan
yasaminin etkin oldugu pek ¢ok alanda kendine yer edinmektedir. 21. yiizyilin 6nemli diigiiniirlerinden
olan ve sanal ile ger¢eklik arasindaki iliskiyi Simiilakrlar ve Simiilasyon teorisi altinda inceleyen Jean

Baudrillard:

“Imgenin maruz kaldigi en son siddet bicimi sayisal hesap ve bilgisayar araciligiyla yoktan var
edilen sentetik imgedir. Insanin artik imge, imgenin yol actig1 hayati éneme sahip "illiizyon" duygusu
diye bir sey diiglemesi bile olanaksizdir, ¢iinkii sentetik fotograf iiretme iglemi sirasinda referans gérevi
yapan bir sey olmadigi icin gercegin var olmasinma da gerek kalmamakta, imge bir sanal gerceklik
seklinde iiretilmektedir.” ifadesiyle, {iretilen sanal imgelerin zaman iginde gergekligi ortadan

kaldiracagini belirtmektedir.

Basta bilim ve askeri alanda kullanilmak {izere gelistirilen, zaman ilerledikg¢e ve teknoloji biiyiik
bir hizla gelistikge kendine ¢ok cesitli deneyim alani bulabilen Artirilmis Gergeklik Uygulamalari,
gliniimiiziin dijital pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir. AG Uygulamalarimin kullanim alanlari
arasinda egitim, saglik, turizm, oyun-eglence, arkeoloji, tarih ve mimariyi 6rnek olarak gostermek
miimkiindiir. Bu uygulamalarin ayn1 zamanda trafik ve yonlendirme, spor, engelli bireylerin yasamin
kolaylastirma, cihaz kurulumu ve tamiri gibi dinamiklere de entegre edildigini belirtmek gerekir.
Kullanicilara sundugu sanal imge deneyimi sayesinde fiziksel olarak gergeklestirilmesi zor eylemleri
3B sayisal varyasyonlari ile gergeklestirmeyi miimkiin kilan bu uygulamalar kullanicilarmn {iriin veya
hizmet deneyimine yeni bir soluk getirmistir. Dijital pazarlama dinamikleri kapsaminda kullanicilara
yeni ve sanal bir deneyim alani sunan Artirilmis Gergeklik Uygulamalar: satin alma iizerinde de etkili
olmaktadir. Kullanicilarin bir kismi gergek nesnelerin boyut ve renk gibi temel goriiniim 6zellikleri
bakimindan birebir aynisi olan sanal imgeler aracilifiyla yeni bir deneyim kesfediyor olmasi
inceledikleri {irlin veya hizmeti satin alma hususundaki kararlarini etkileyebilmektedir. Bir Griin
magazasina gidip fiziksel olarak deneyimledikten sonra satin almanin zaman kaybettirdigini diigiinen
bazi kullanicilar marka sahiplerinin AG Uygulamalarindan yararlanarak sanal deneyim ayricaligi
sunmasini degerli bulmaktadir. Bazi kullanicilar ise sanal imgelerin hi¢bir zaman gercegin yerini
tutamayacagini dolayisiyla bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in fiziksel deneyime ihtiya¢ duyduklarini

ifade etmektedir.

AG Uygulamalar1 gibi teknolojidekileri gelisimlerin dijital pazarlamada stratejileri arasinda
kullaniliyor olmasi, tiiketicilerin bu uygulamalar sayesinde yeni deneyimler elde etmesi, dolayisiyla
satin alma kararlar1 iizerinde etki olusturmasi akademisyenlerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu calismada
pazarlamanin dijitallesme siire¢lerinden, dijital pazarlamanin hem marka sahiplerine hem de tiiketicilere

sundugu avantajlar/dezavantajlardan, AG Uygulamalarimin gelisim siireci ve dijital pazarlama detayli



olmak tiizere diger kullanim alanlarindan bahsedilmis; AG Uygulamalarinin satin alma tizerindeki
etkileri incelenmistir. Bu baglamda ele alinan calismanin AG Uygulamalarinin dijital pazarlamada

kullanimi ve satin alma tizerindeki etkileri 6zelinde literatiire katki sunacagi amaglanmaktadir.

Calisma siiresince pazarlama, dijital pazarlama, AG Uygulamalari, satin alma ve tiiketici
davraniglar1 kavramlari literatiirde yer alan bilgiler 1siginda incelenmistir. Calismanin arastirma
evresinde konu ve konularla uyumlu nitel arastirma yontemleri secgilerek dijital pazarlama c¢aginda
Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin satin alma tizerindeki etkileri farkli demografik 6zelliklere sahip
toplamda 50 katilimci ile gergeklestirilen derinlemesine miilakat goriismeleri ile ele alinmistir. Yari
yapilandirilmis forma sahip derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak goriisiilen katilimcilardan elde

edilen veriler analiz edilerek bulgular halinde sunulmustur.



2. PAZARLAMA KAVRAMI VE GELENEKSEL PAZARLAMADAN DIiJITAL

PAZARLAMAYA GECI$

2.1. Pazarlama Kavrami ve Onemi

Pazarlama kavramina iliskin degerlendirmeye alinabilecek tanimlamalardan evvel toplum

davraniglarmin bu kavram perspektifinde degerlendirilebilecegini belirtmek miumkundir. Pazarlama

kavraminin bilimsel g¢ercevede yaklagik olarak yiiz yillik bir gelenege sahip oldugu, davranigsal

baglamda ise insanligin pazarlamaya katkilarinin bulundugu bilinmektedir (Girgin, 2019, s. 3).

Pazarlamayi bir kavram olarak nitelendirebilmek adina 20. yilizyilin bagindan itibaren pek ¢ok ¢aba sarf

edilmistir. 1970’lere degin yalnizca kar amaci giiden isletmelerin {iriin ve hizmeti bir kazang karsisinda

satma gayesi olarak degerlendirilen pazarlama, iiretimin zaman igerisinde 6nem kazanmasi ve tiiketim

— tiiketici kavramlarinin dikkate deger degisimiyle tanimsal perspektifte de doniistimlere ugramustir.

Pazarlama diislincesi literatiiriine dair en genis ve kapsamli ¢alismay1 belli bagli donemler

cercevesinde tasnifleyerek ortaya koyan Robert Bartels’in pazarlama diisiincesinin gelisimine iliskin
yaklagimi su sekildedir (Erdogan vd., 2011, s. 4-5):

1920 - 1930, Biitiinlesme Donemi olarak adlandirilmis ve ayni zamanda Bartels tarafindan
Altin On Y1l biciminde de nitelendirilmistir. Reklamcilik, liretim ve satis yonetimi gibi
pazarlama dinamiklerine ait pek ¢ok alt disiplinin ortak paydada bir araya gelmesi bu
déneme tekablil etmektedir.

1930 — 1940, Gelisme Donemi bi¢iminde nitelendirilmistir. Pazarlama kavramina dair
literatiiri besleyen c¢aligmalar bu donem itibariyle yenilenmis ve ¢ok daha aciklayici
formlarla desteklenerek sunulmustur.

1940 — 1950, Yeniden Degerlendirme Donemi olarak adlandirilmistir. YoOnetim ve
sistemleri nitelendiren tanimsal yaklasimlar o doneme dair ortaya ¢ikan en yeni kavramlar
olarak degerlendirilmistir.

1950 — 1960, Yeniden Kavramsallagtirma Donemi adiyla tanimlanmistir. Pazarlamanin
Gelisme Doénemi ve Yeniden Degerlendirme Donemi’nden ayri tutularak yenilikei
tamimlamalarla nitelendirilen bu donem isletme tabanli doniisiimler baz alinarak
sekillenmistir.

1960 — 1970, Farklilasma Donemi olarak tamimlanmistir. Pazarlamaya olan yaklagimin
bi¢im degistirdigi bu donemde geleneksel perspektifin yerini ihtiyag, arzu temelli pazarlama
stratejileri fikri almigtir. Ek olarak, bu donemle birlikte nicel analizlerin 6nemi vurgulanmus,

tlketici eylemleri dikkate deger odak noktalarindan biri haline gelmistir.



e 1970’lerin ortalar ile birlikte incelenen déonem Sosyallesme Donemi’dir. Bu donemde ele
aliman pazarlama kavrami son derece genis g¢ercevelere yayilmistir. Herhangi bir kar
beklentisi bulunmayan toplumsal drgitlerin de fikirlerini paylasabilmek adina pazarlama

dinamiklerinden faydalanabildikleri belirtilmistir.

Pazarlama, iiriin, mal, hizmet ve fikirlerin gelistirildigi; belirli bir organizasyon dahilinde
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitma siireclerinden gegirilerek tiiketicilerle bulusturulma olgusudur
(Mucuk, 2007, s. 4-6). Philip Kotler, pazarlama kavramina iliskin en genis kapsamli tanimlamasinda
sunlar1 ifade eder (Kotler, 2009, s. XlI): “Pazarlama, karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri
saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olasi karliligini tamimlayip élgen; organizasyonun hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen, secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun
urlnlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiintip ona

hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur.”

Modern yonetim diislincesinin oncii isimlerinden Peter F. Drucker pazarlama anlayigina ve
pazarlamanin ¢ok yonlii perspektifine ithafen su ciimleleri kullanmaktadir (Kotler, 2010, s. 15):
“Pazarlama bir kisinin sorumlulugu degildir; (pazarlama) herkesin sorumlulugudur.” Bu baglamda
pazarlama kavrami ve pazarlama siirecleri i¢in yalnizca liretim — kar perspektifinden bir bakis agisi
gelistirmemek, Uruind, fikri veya hizmeti pazarlama ekseninde degerlendirirken yalnizca iiretici ya da

tiiketici kanadindan durum degerlendirmesi yapmamak gerekmektedir.

Pazarlama yalnizca mal ve hizmetlerin degil ayn1 zamanda ideallerin de belli bash asamalardan
gegirilerek  hedeflenen kitleler ile bulusturulmasimi  kapsar. Tim bu faaliyetler sistemi
tilketicilerin/miisterilerin beklenti, arzu ve ihtiyaglari temel almay1 hedefler. Pazarlama yalnizca kar
merkezli isletmelerin degil hedef kitle edinmeye c¢alisan orgiit, kurulus ve meslek gruplarinin da
odagmdadir. Bahsi gegen pazarlama siiregleri beraberinde mal, hizmet ve fikirlerin hedeflenen kitleler
tarafinca benimsenmesi, sonrasinda ise dagitilmasi, tutundurulmasi sistematigine doniismektedir

(Cohen, 2012, s. 7).

Pazarlama kavrami zaman igerisinde liretim odakli stratejiden miisteri memnuniyeti elde
edebilme ¢abasina doniismiistiir. Uretim odakli stratejide esas alinan etmenler mekan, zaman ve mal
getirilerinin olusturulma ¢abasidir. Burada hedeflenen nihai amag tiiketicinin {ireticiye olan ihtiyaci ve
beraberindeki Uretim organizasyonudur (Yukselen, 2019, s. 3-5) . Burada tzerinde durulan pazarlama
kavrami daha ¢ok iiretim, satis ve kar merkezlidir. Zaman ilerledik¢e doniisen pazarlama anlayiginda
tlketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin de eklenmesi ile yeni bir kavramsal yaklagim gereksinimi

dogurmustur.

Pazarlama, tiiketimin ve dolayisiyla tiiketicinin oldugu her yerde vardir. isletmeler baz alinarak
incelenen pazarlama anlayis1 yogun rekabet ortamini, biiylimeyi, kér hedefini, misteri kavramini ve

dogru zamanda gergeklestirilen, hedef kitleyi baz alan miktarlarda, rasyonel fiyatlara sahip, kolay



ulagilabilen tiretimi karsimiza ¢ikarmaktadir. Pazarlama, ticari organizasyonlar etrafinda sekillenen
isletme cercevesinin yaninda, genel bir kavram olarak ele alindiginda kar amaci bulunmayan vakif,
siyasi partiler, sivil toplum kuruslart ve benzerlerinin mevcudiyetlerini koruyabilmek adina
hedefledikleri kitlelere fikir, amag ve ideallerini duyurabilme ¢abalarini da kapsamaktadir (Oztiirk,
2017, s. 2-5).

Pazarlama, Uretim ve fikirlerden 6nce baslayan dolayisiyla iiriin ve ideolojilerin dogumundan
tutundurulmasina kadar gecen siirede nasil yol izlenecegine dair belirleyici 6zelligi bulunan bir
kavramdir. Pazarlama, hedef kitle (tiiketici/miisteri vb.) ve isletmelere zaman, yer ve mulkiyet
saglamada oldukc¢a 6nemli noktalar barindirmaktadir. Kiiltiirel ve ekonomik sistemlerin iglerligi igin
gerekli pek ¢ok iletisim aginin da kurulmasina olanak taniyan pazarlamanin isletmeler ve tiiketiciler

acisindan 6nemini daha kapsamli olarak ele almak mumkunddr.

2.1.1. Pazarlamann Isletmeler Acisindan Onemi

Gegmisten gilinlimiize degin isletmeler, ekonomi alaninda gerceklesen pek ¢ok gelisim ve
doniigiimii baz alarak, insanlarin alim giiciiniin de artmastyla, talepleri karsilayabilmek, {iretim kanadini
kuvvetlendirmek ve hedef kitleye dogrudan ulasabilmek adma bahsi gegen ekonomik degisim ve
doniisiimlere uyum saglamak durumunda kalmiglardir. Bu baglamda isletmeler, pazar paymi korumak,
kar oranmni arttirmak ve saglikli tiketim iletisimi kurmak amaciyla, tiketicilerin isteklerini

karsilayabilmek i¢in pazarlama y6netimi iizerinde yogunlagmislardir (Koyuncu, 2010, s. 11).

Pazarlama, isletmelerin mevcut ve planlanan tretim faaliyetlerinin maksimum verimle organize
edilmesine olanak tanimaktadir. Pazarlama ve pazarlama kanallari ile tiiketici, kullanici ya da miisteri
ile bulusturulan sonug her ne ise (mal, fikir, hizmet vb.) tiim bu siire¢ dahilinde isletme ile hedef kitle
arasinda bir iletisim kurulmaktadir. Pazarlama dinamikleriyle kurulan iletisim sayesinde isletme iginde
bir pazarlama departmaninin kurulmasina; boylelikle taleplerin, arzu ve beklentilerin hizli bigimde
dgrenilmesine zemin hazirlanmaktadir. Isletmelerin hedef kitleleriyle olan yakinlig1 elde edebilecekleri
basari ile dogru orantilidir; iiretim kanadinin pazara ve hedef kitlelerine yakin olamamasi, miisterilerinin

taleplerini degerlendirememesi varligini1 koruma sansini azaltmaktadir (Wensley, 2008, s. 55-60).

Marka sahiplerinin iriin, fikir ve hizmeti hedef kitlelerine ulastirmasi, marka bilinirligini
arttirmasi ve kar saglayabilmesi agisindan pazarlama dinamiklerini etkin kullanabilmesi dnemlidir.
Pazarlama dinamiklerinde yer alan tiim reklam stratejileri marka sahibi ve tiiketici arasinda kurulacak
iletisimin temellerini olusturmaktadir. Bu nedenle isletmeler miisteri potansiyeli olan tiiketicilerine
giiven verebilmek, mevcut miisterilerinin sadakatini koruyabilmek ve tiiketicilerle kuracag: iletigimi

kuvvetlendirmek igin pazarlama stratejilerini anlagilabilir, giiven veren ve bilgilendirici igeriklerle



zenginlestirebilmelidir. Pazarlama ayni zamanda isletmelerin hedef kitlelerine ulagma asamasinda nasil
bir plan uygulamalar1 gerektigini de belirlemeye yardim etmektedir. Bir satig stratejisi olarak
degerlendirilebilecek bu plan ya da planlar pazarlama departmani, kitle iletisim elemanlari, internet ya

da sosyal medya gibi pek ¢ok kanal araciligiyla yapilabilmektedir.

2.1.2. Pazarlamann Tiiketiciler Acisndan Onemi

Ekonomi yazar1 Paul Fabra, 1969 tarihli “Biiylik Sirketler Tarafindan Tasarrufun Asir1 Karl
Hale Getirilmesi ve Tekellestirilmesi” baglikli makalesinde (Baudrillard, 2021, s. 98): ‘Gunimuzde
bireyin birey olarak gerekli ve hemen hemen yeri doldurulamaz oldugu yer tiiketici konumudur.’
ifadesine yer vermektedir. Tuketimin son derece gucli toplumsal ve bireysel bir 6ge oldugu
disiiniildiigiinde tiiketici kavramini besleyen ve taleplerin sekillenmesine zemin hazirlayan

pazarlamanin, tliketiciler agisindan son derece hususi bir noktada konumlandig1 goriilmektedir.

Pazarlama, bireyler icin tiiketim gergeklestirebilecekleri yer, zaman ve miilkiyet faydalari
yaratmaktadir. Kendine en uygun mekan, zaman ve Urlne ulasabilen tiiketiciler pazarlama
dinamikleriyle istek ve ihtiyaclarimi karsilayabildikleri hizmete erisebilmektedir. Pazarlama, dogrudan
tlketicilerin karar ve satin alma dinamikleri tizerinde etkili oldugundan yalnizca iiretici/isletmeler

bazinda degil ¢ok yonli degisimlere yol agmaktadir.

Tiiketici her ne kadar bilingli konumda olursa olsun istek ve ihtiyaglarina yanit verebilen tiim
isletmelerden pek ¢ok hizmet ve iiretim faaliyeti beklemektedir. Yogun rekabet ortamimin iiretim ve
pazarlama stratejileri lizerindeki etkisi géz oniinde bulunduruldugunda bir isletmenin nasil hareket
edebilecegine yonelik rehber edinecegi referans, tiikketicinin kendisi olmaktadir. Pazarlama dinamikleri
araciligiyla isletmelerle iletisime gegen tiiketiciler, tiim istek ve ihtiyaglarimi aninda ve rahatlikla

ulastirabilme imkan1 bulmaktadir (Terkan, 2011, s. 303).

Tiiketici ve tiretici arasinda bir iletisim kanali gorevi tistlenen pazarlama, yasam dinamiklerinin
olmazsa olmazlar1 arasinda yer almaktadir. Tiikketim anlayisinin belirme ve sekillenmesinde katkisi
bulunan pazarlama, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde ve imkanlar1 dahilinde insa edebilecekleri
yasam diizeyinde de baskin etmenlerden biri olarak varlik gostermektedir. Pazarlama uygulamalart,
tiiketicilerin beklentilerini karsilayan niteliklere sahip tirlinlere, diledikleri yer, zaman ve fiyatla sahip

olmalarini miimkiin kilmaktadir (Tokat ve Serbetci, 2001, s. 204-205).



2.2. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Sovyetler Birligi ve ABD arasinda 1950’lerde yasanan Soguk Savas Donemi (Kalinovsky ve
Radchenko, 2011, s. 2) 1990’lara kadar hiz kesmeden devam etmis ve iki {ilke de herhangi bir ateskes
tesebbiisiinde bulunmamistir. Gegen bu siire zarfinda her iki tarafin da teknolojik alanlarda yogun
caligmalar1 olmustur. Niikleer girisimlerden kaginabilmek ve tehditleri ortadan kaldirmak isteyen ABD,
donemin tek iletisim agi olan radyo dalgalarini korumaya alabilmek igin ¢esitli caligmalar gelistirmistir

(Osgood, 2002, s. 85-87).

Olas1 niikleer tehditler karsisinda iletisim agmi koruma altmma almak isteyen ABD, askeri
aragtirma merkezinde gorev yapan Paul Baran’mn 1964’te gelistirdigi bir sistem sayesinde ¢oklu
kaynaklara ulagim Saglayan bir organizasyon gelistirmistir ancak bu sistem hem dénemin kosullar1 hem
de yiiksek maliyet sebebiyle kullanima alinamamistir. 1969°da ise bahsi gecen iletisim aglarim
korumaya yonelik bir bilgi iletisim sistemi, Gelismis Savunma Arastirmalar1 Projeleri Birimi’nce
(ARPA) gelistirilmis ve kullanima alinmigtir. Deneyimlemeye alinan ve ARPANET olarak adlandirilan
bilgi iletisim ag1, su an kullanilmakta olan internet sistemlerinin temeli olarak kabul edilmektedir.
1970’lere gelindigindeyse internet aglarmin toplumsal kullanimina araci olan TCP/IP protokoliiyle
birlikte Tim Berners- Lee’nin (1989) ag — bilgi sistemleri bazinda gelistirdigi hiper metin dokiimanlari
bi¢ciminde caligsan “world wibe web” (www) diinyaca taninmaya baslamistir. Bu sistemle birlikte tiim
diinyanin internet erigimi ¢ok daha kolay hale gelmis ve bilgi yayilimi hizlandirilmistir (Berners- Lee,
T.: 1992’den akt. Kigin, 2021, s. 33).

Askeri iletisim saglamayla baglayan ve gilinlimiize kadar egitim, saglik gibi pek ¢cok alanda
deneyimlenen internet ag1 sistemleri, kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte toplumsal dijitallesmenin
onilinii agmis; bireylerin mal, hizmet ve bilgiye hizlica erisimi sayesinde pazarlama dinamiklerinin

degisimine de zemin hazirlamigtir.

Geleneksel pazarlamada dinamikler, miisterilerin cografi, demografik ve davranissal
ozeliklerine gore siniflandirilmasi; bu siiflara iirlin, mal ve hizmet ulastirabilmek adina stratejiler
gelistirilmesi {izerine kurulmaktadir. Bahsi gecen tiim bu dinamikler bir igletmenin varligini kanitlamasi
ve surdarebilmesi igin gereklidir (Kotler vd., 2021, s. 77). Geleneksel pazarlamada odaga yerlestirilen
olgu miisterilerin ihtiyaclaridir. Miisterilerin dogrudan ihtiyaglarina karsilik verebilecek bir {iretim

planinin ¢ergevesi ¢izilmektedir (Blythe, 2002, s. 290-292).

Pazarlama anlayisinin zaman igerisindeki degisim ve dontisiimii isletmelerin Uretim stratejilerini
de etkilemistir. Miisterilerin yalnizca ihtiyaclarina degil arzu ve isteklerine gore de sekillenen dinamikler
yalmzca bir grubun degil tiim isletmenin odag1 haline gelmistir. Uretim ve ydnetim merkezli anlayis
yerini miisteri istekleri merkezli anlayisa birakmustir (Odabasi, 2015, s. 183-185). Degisen pazarlama

anlayisiyla birlikte, ihtiyaglar temelinde iiretilen iiriinlerin satilmasi, miisteri taleplerinin karsilanmasi



kar1 yiikseltmek i¢in tek basina yeterli degildir. Miisteriye ulastirilan diisiince, mal ya da hizmetin

miisteriyi memnun etmesi gerekmektedir (Uner ve Alkibay, 2001).

Dinya genelinde dijital verileri ortaya koyan We Are Social Digital, 2022- 4. Ceyrek Raporu’na
gore; diinya niifusu 8 milyar1 gegmeye yaklagsmaktadir. Kiiresel ¢aptaki mobil kullanici sayist 5,48
milyara ulasmakta ve cep telefonlarinin yaklasik 5’te 4’{inti internet erisimi gibi pek ¢ok islevi yerine
getirebilen akilli telefonlar olusturmaktadir. Diinyadaki mobil kullanici orani ise yuzde 3,5 artarak 5,07
milyara ulagsmistir. Bahsi gecen kiiresel captaki temel dijital bagliklar veri gorseli Sekil 1°de
gosterilmektedir.

Bu veriler 151ginda dijitallegsmenin boyutunu kiiresel ¢cergevede gorebilmek ve dijitallesme hizini
tespit edebilmek miimkiindiir. Iletisim teknolojilerinin kullammmindaki bu gelisim, pazarlama gibi pek

¢ok kavramu dijital perspektife tagimaktadir.

799 5.48 5.07 4.74

57.1% 68.

LATION TION s. POPULATION

59.3%

%o

are, o9 Hootsuite
social

Sekil 1: We Are Social Ekim 2022 Temel Dijital Basliklar (wearesocial.com, 2022)

Pazarlamadaki dijital doniisiim siireci ayni zamanda hem marka ve isletmelerin hem de
tiketicilerin bu doniisime alismasim da kapsamaktadir. Bir marka ya da sirketin geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya ge¢is ve alisma siirecinde gerekli stratejilerin uygulanabilmesine
yonelik pek ¢ok donanima sahip olmasi gerekmektedir. Teknik ve entelektiiel alt yapi ile strateji

planlamasi bakimindan yetersiz olan marka ya da isletmeler dijital pazarlama dinamiklerinden beklenen



etkiyi elde edememekte; kimi zaman marka bilinirligine zarar verebilecek krizlerle

karsilagabilmektedirler (Kugun, 2021, s. 34).

2.2.1. Pazarlamanin Evrimi

Literatiirde gecen kavramsal tanimlamalarin, pazarlama dinamiklerinin, iiretim ve tiiketim
unsurlariin devamli olarak sekil degistirdigi gergegini baz alarak gelenekselden dijitale kadar olan
siirecte pazarlamanin evrimine katkida bulunan pek ¢ok etmeni siralamak miimkiindiir. Isletmelerin
iiretim ve satig stratejilerindeki degisim kadar etkin olan bir diger olgu tiiketici kavraminin
doniislimiidiir. Zamanin ilerlemesi, teknolojinin gelisim gostermesi ve toplum bilincinin artmasiyla
birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da siirekli olarak degismistir. Tiim degisim ve doniisiim siiregleri
gerek iiretim gerek kar elde etmek isteyen isletmelerin pazarlama stratejilerini degistirmis; pazarlama
kavramu ise uiriin odakli Pazarlama 1.0, tiikketici odakli Pazarlama 2.0, insan odakli Pazarlama 3.0, sanal
pazarlama odakli Pazarlama 4.0 ve nesnelerin interneti odakli Pazarlama 5.0 bigiminde doniisiimlere

ugramistir.

Pazarlama kavraminin stratejik planlama bazinda dijitallesme ile tanismadan 6nceki evresinde
bir sirketin driin tanitimi, dagitimi ve satisi i¢in basili medyayi, televizyon, radyo gibi araglari, sokak
reklamlarin1 ve diger pek ¢ok aracty1 elinde tutmaya g¢alistigi bilinmektedir. Pazarlama kanallarinin
cesitlilik gosterdigi, pek cok gelismeye bagl dijitallesen teknolojinin etkinlik kurdugu 2010 ortalari,
isletmelerin strateji bakimmdan da perspektif degistirdigi bir donem olarak goriilmektedir.
Teknolojideki dijitallesmesinin hizla ilerlemesinin yanina internetin de eklenmesiyle hem tiiketici hem
de iiretici tarafinin ihtiyag ve beklentilerinde temel degisiklikler meydana gelmistir. Siirlar1 agan,
zaman ve mekandan bagimsiz erigim olanagi sunan ¢evrimi¢i diinya, isletme stratejileri tarafinda da
hizla biiyiiyen bir dijital pazar alan1 haline gelmistir. Bu baglamda, pazarlamanin evrim siireciyle birlikte
hem isletmelere hem de tiiketicilere olan bakisin degistigi yeni yaklagimlarin karsimiza ¢iktigindan séz

edilebilmektedir (Leino, 2016, s. 2-5).

2.2.1.1. Pazarlama 1.0

Pazarlama anlayiginin ilk temel yaklasimi olarak nitelendirilen iiretim merkezli anlayis,
isletmelerin seri {iretim faaliyetlerini etkin bigimde gerceklestirdigi Endustri Devrimi’nin baslarinda
kendini gostermistir (Kog, 2019, s. 76-77). Uretim anlayisinin énem kazandig1 ve merkezde oldugu

Sanayi Devrimi, beraberinde Pazarlama 1.0 kavramini getirmistir. Geleneksel pazarlama dinamiklerinin
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benimsendigi ve diisik maliyet ile yiiksek tiretim motivasyonunun temel alindigi bu donemde
tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglar1 goz ard1 edilmistir (Kotler ve Keller, 2016, s. 25-27). Uretimdeki verimi
merkeze konumlandirarak faaliyet gosteren firmalarin tiiketici isteklerini goz ardi etmesi durumunun
temelleri arasinda, iirlin satisinin kolayca gergeklestirilebildigi bir piyasa yapisinda gii¢clenmis rekabet
ortaminin bulunmayisi yer almaktadir (Yagci vd., 2017, s. 136). Pazarlama 1.0 doneminde isletmeler
tarafindan benimsenen satis ve maksimum kar elde etme stratejisine tiliketicileri ikna etme c¢abasini
eklemek miimkiindiir. isletmelerin iiretim merkezli stratejiyi uyguladiklar1 bu dénemde kar oranlarimi
yiikseltebilmek adina hedef kitlelerini yaniltma yoluna gittikleri bilinmektedir (Toksar1, 2018, s. 323-
330).

Uretici firmalar, yiiksek iiretim motivasyonu temelinde istenen seviyeye ulasmak igin
endiistriyel makinelerin giiclinden yararlanmistir. Standardize edilen bu yiiksek iiretim seviyesinde
tlketicilerin tiretici firmalar {izerindeki etkisi edilgen konuma getirilmistir (Bagyazicioglu ve
Karamustafa, 2018, s. 624). Montaj hatt1 tekniginin gelistiricisi Amerikali sanayici Henry Ford’un
“siyah olmak kaydiyla istediginiz renkteki arabaya sahip olabilirsiniz” stratejisi, Pazarlama 1.0
doéneminin iiretim anlayisini ¢ergevelendiren en iyi drneklerden biridir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018, s.
45). Amerikali pazarlama profesoric Edmund Jerome McCarthy’nin gelistirdigi {iriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) (4P) kavramlarinin yer aldig1 pazarlama karmasi,
Pazarlama 1.0 doneminde faaliyet gosteren isletmelerin stratejilerini besleyen, tiiketicileri satin almaya
yonlendirebilecek yeterlilikte oldugunu diisiindiikleri kuvvetli unsurlardan biri olmustur (Stimer ve Eser,
2006, s. 167-168). E. J. McCarthy tarafindan gelistirilen ve Pazarlama 1.0 déneminin genel pazarlama

perspektifini yansitan 4P Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Tablo 1°de 6zet halinde sunulmaktadir.
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Uriin (Product) Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik;
Kaliteli

Yeterli Miktar

Satin almaya tesvik eden

Islevsel

Ilgi ¢ekici paketleme

Fiyat (Price) Miisterilerin satin alma eylemini miimkiin kilacak;
Fiyatlandirma
Indirim ve avantajli teklifler

Kredi vb. ddeme secenekleri

Tutundurma (Promotion) Miisterilerin iriin ve isletme hakkindaki bilgisi;
Etkili reklam ¢aligsmalari

Tuketiciye yonelik direkt pazarlama

Bireysel satig

Halkla iligkiler

Dagitim (Place) Uriinlerin en uygun yer, zaman ve miktarlarda miisterilere
ulastirilmast,

Dagitim kanallar1

Maksimum verim saglayan lojistik sistemi

Mekan secimi

Tablo 1: 4P-Pazarlama Karmasi Elemanlar: (Glrbiz, 2018, s. 171)

Pazarlama 1.0 doneminde isletmeler ve tiiketici arasindaki tek yonlii pazarlama iletisimini

saglayan kanal geleneksel medya unsurlaridir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s. 138).

2.2.1.2. Pazarlama 2.0

Isletme sayilarmin zaman ilerledikge artis gdstermesi ve piyasa kosullarinin rekabetci bir ortam
halini almasi1 Pazarlama 1.0 dénemindeki tiretim merkezli anlayistan tiiketici merkezli Pazarlama 2.0
anlayisma gecilmesinin temellerini hazirlamistir (Ertemel, 2021, s. 63-65). Internet teknolojilerindeki
gelismeler ve kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte bilgiye ¢cok daha kolay ulasabilen tiiketiciler

satin alma eylemine ge¢gmeden Once derinlemesine bir arastirma yapmaya, sorgulamaya ve urin
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karsilagtirmasinda bulunmaya baslamistir. Alim giicii yiikselen tiiketici ve piyasadaki rekabet ortaminin
getirilerinden olan iiriin ¢esitliliginin artmasi pazarlama dinamiklerini de etkisi altina almigtir (Tarabasz,
2013, s. 125-129). Tiiketicilerin hem bireysel hem de toplumsal iletisimini yeniden sekillendiren
dolayisiyla bilgi alimindaki gézlemlenen hizi destekler nitelik tasiyan, isletmelerle kurulan bagi da son
derece etkilesimli ve ¢ift yonlu hale getiren Web 2.0 teknolojileri, Pazarlama 2.0 doneminin gergevesini
belirlemistir (Aldhaheri ve Bach, 2013, s. 37-38). Web 2.0 teknolojilerinin sagladigi ¢ift yonlii iletisimle
birlikte tiiketicilerin iiretim siireclerine dahil olabilmeleri miimkiin hale gelmistir. Bu sayede tiiketiciler,
iriin  Ozelindeki kisisel arzular1 ve gereksinimlerine hitap edebilecek taleplerde bulunmaya
baglamiglardir (Nowacki, 2015, s. 313-315). Web 2.0 teknolojileri ve sosyal medya sayesinde
tilketicilerin {irin ve iireticiyle etkilesim kurabilme siireci girketlerin de kendilerini tanitabilmeleri adina

Web 2.0 teknolojilerinden yararlanabilmeleri zorunlu kilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Miisterilerin tiretim asamalarina dahil olabilmeleri ve iiretici ile iletisim kurabilmeleri sonrasi
odak degistirerek Pazarlama 2.0 halini alan anlayis Pazarlama 1.0 déneminde etkin olan ve McCarthy
tarafindan ileri sirilen 4P karmasini doniistiirerek 4C haline getirmistir. Donlisen yeni pazarlama
karmasi ile birlikte satici merkezli bir odagin yerine pazar/tiiketici ihtiyaglarina yanit veren paradigmalar

tizerinde durulmaya baslanmistir (Kumar vd., 2012, s. 483-485).

Miisterilerin neyi istedigine odaklanan ve Robert Lauterborn tarafindan ileri siiriilen yeni
pazarlama karmasi 4C; miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteri
iletisimi (Customer communication) ve miisteri kolaylig1 (customer convenience) dinamikleri etrafinda
sekillenmektedir. Bahsi gecen bu yeni pazarlama karmasi elemanlar1 ile misteriler isletme
faaliyetlerinin merkezi haline gelmistir. Isletmeler ise miisterilerini memnun edebilmek adina onlarla
iletisimde kalmanin ve taleplerine dnem vermenin dnemli oldugunu benimsemis, bu yonde doniisen bir
tretim anlayisi edinmiglerdir (SUmer ve Eser, 2006, s. 180). Pazarlama 2.0 ddneminin Uretim

dinamiklerince sekillenen 4C Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Tablo 2°de 6zet halinde sunulmaktadir.
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Miisteri Degeri (Customer Value)

Isletmeler bir {iriinii tasarlaylp miisteri ile
bulusturmadan oOnce miisterilerin arzu ve
ihtiyaglarini arastirmakta ve bu arzu ve ihtiyaglari

karsilamaktadir.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Miisterinin bir iiriinii satin almaya karar verirken
gecirdigi psikolojik ve finansal maliyetleri ifade
etmektedir.

Miisteri Iletisimi (Customer Communication)

Uretim anlayismi  sekillendirecek ve miisteri

degerini arttiracak adimlardan biri olarak

degerlendirilmektedir. Ureticiler bu noktada
miisteri ile saglikli iletisim kurmay1 amaclamakta
bu sayede miisterinin istek ve ihtiyaglarini

karsilamaya yonelik stratejiler gelistirmektedir.

Miisteri Kolayhgi (Customer Convenience)

Miisterinin bir iiriine olan erigim. Diizeyinin ifade
etmektedir. Ureticinin miisteri memnuniyeti
yaratacak dogru dagitim stratejileriyle {irtini
miisteriye slirecinin
nitelendirmektedir.

ulastirabilme

Tablo 2: 4C-Pazarlama Karmasi Elemaniar: (Londhe, 2014, s. 338)

2.2.1.3. Pazarlama 3.0

Internet ve yeni dalga teknolojisinin (iiretici — tiiketici) zaman igerisindeki gelisimi iiretici ve

tiiketici arasindaki mesafeyi giderek kisaltmaktadir. Istek ve ihtiyaclarim diledigi gibi aktarabilen

tikketiciler bu giictin farkindaligiyla birlikte en iyi tiriinti/hizmeti deneyimlemeyi istemekte; bu paralelde

arastirmalar yapmaktadir (Varey ve Micke, 2010, s. 327-329). Ureticiler de hedef kitlelerinin taleplerine

en uygun Uretimi saglamak ve tiiketiciyi elinde tutabilmek adina pazarlama stratejilerinin merkezine

Pazarlama 3.0 doneminin de odagi olan “deger” olgusunu yerlestirmekte ve perspektifini tamamiyla

insana cevirmektedir (Kotler vd., 2010, s. 3-4). Pazarlama 3.0 donemiyle birlikte miisteriyi satin alma

eylemine gecirmek bir sonug haline gelmektedir. Bu eylemi gerceklestirmeye giden yolda miisteriler

icin deger paradigmalar1 yaratmak; bunu saglayabilmek i¢inse hem saglikli bir iletisim kanalina sahip

olmak hem de arzu ve beklentilere cevap verebilmek gerekmektedir (Gorguli ve Goérguld, 2010, s. 15-

18).
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Miisteriyi yalnizca tiiketici olarak gérmek yerine, deger yargilari bulunan, arastiran, sorgulayan,
hisseden ve elestiren bireyler biciminde ele alan igletmeler bu kavramlar dahilinde bir pazarlama
stratejisi gelistirmektedir. Miisterilerin internet ve teknolojiyle birlikte hem ulusal hem kiresel tum
bilgilere erigebilmesi, istek ve ihtiyaglarmi belirleme konusunda son derece duyarli hale gelmelerine
zemin hazirlamaktadir. Ureticilerin de bahsi gegen istek ve ihtiyaclar1 saptayarak bu olgulara yanit
verebilecek Uretimler gergeklestirmesi i¢in miisterilerinin duyarliliklarini paylasmalar1 gerekmektedir
(Yildirnm A. E., 2021, s. 157-158).

Tiiketici kavramini bir adim daha ileri gotiirerek insani degerleri merkeze koyan; duygulara
yonelik pazarlamay1 degerlere yonelik pazarlamayla harmanlayan Pazarlama 3.0 dénemi, miisterilerin
satin almadaki karar mekanizmalar1 ve sonrasindaki davraniglarini da etkilemektedir (Durukal, 2019, s.
1623). Tiiketici ile is birligi yapan, kiiltiirel ve degerler temelli pazarlama anlayisi gelistiren Pazarlama
3.0 doneminin miisteri, toplum, pazarlama anlayis1 ve teknolojik ¢er¢evede yaklagim dinamikleri Tablo

3’te Ozet halinde sunulmaktadir.

Miisteri Kavramsal diizlemden c¢ikarilarak ruh, kalp ve manevi degerler

biitiinliigiinde ele alinmaktadir.

Toplum Kiiresellesme hizinin etkisiyle, yalnizca ¢evresel degil global degerleri de
takip etmekte; bir iirlin veya hizmet 6zelindeki istek ve arzularmi kiiresel

cercevede tasarlayip degerlendirmektedir.

Pazarlama Anlayisi Tiiketici temelli dinamiklerin yani sira miisteri degeri pazarlama olgusunu

On plana ¢ikarmaktadir.

Teknoloji Tiiketicinin Ttretici ile Ozdeslestigi, Uretim stratejilerinde en 6nemli
belirleyici etmenlerden biri oldugu ve birlikte hareket ettikleri yeni dalga
teknolojilerini merkeze almaktadir.

Tablo 3: Pazarlama 3.0 Déneminin Yaklasim Dinamikleri

Pazarlama 3.0 donemi diger iiretim stratejileri ve pazarlama anlayisi donemlerine nazaran
miisteri ile iretici arasinda bir bag kurulmasinin kapilarini aralamakta; bu siirecte de miisteriyi satin
almaya gotiirecek tiim insani zaaflardan, duygu ve nostaljiden yararlanmaktadir. (Altuntug, 2011, s. 269-
270) . Misterilerinin duygu ve tutumlarindan etkilenerek iiretim stratejileri gelistiren isletmeler hem
gliven kazanmaya hem de satin alma eylemini gerceklestirmeye adapte olmaktadirlar. Tiim bu

dinamikler sirasinda isletmelerin, tiiketicinin giivenini kazanmakla birlikte onun perspektifine hitap
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edecek bicimde toplumsal deger diizeyine de sahip olmasi; Pazarlama 3.0 doneminin temeli olan is

birlik¢i pazarlamaya ayak uydurmasi gerekmektedir (Kotler, 2011, s. 133-134) .

2.2.1.4. Pazarlama 4.0

Tiiketiciyi satin almaya programlamak {izerine kurulu geleneksel pazarlama anlayis
teknolojinin gelismesiyle birlikte sekil degistirmistir. Pazarlama 3.0 doneminde karsimiza ¢ikan ve
tilketiciyi hisleri, duygular1 ve diisiinceleriyle, ruhu olan bir olgu halinde kabul eden anlayis ise
endiistrinin gelisen dijital perspektifi sayesinde bir adim ilerde bulunan Pazarlama 4.0 déneminin
kapilarin1 aralamistir. Teknoloji ve dijitallesmenin giderek daha fazla 6nem kazanmasi, miisterilerin
isletmeler tarafindan gergeklestirilen tim Uretim siireglerinde yer almasi hatta kimi siireglerin nasil
ilerleyecegine karar vermesi Pazarlama 4.0 doneminin postmodern bir yaklagim olarak ele
alinabilmesine zemin hazirlamaktadir (Odabagi, 2021, s. 32). Endiistride goriilen dijitallesme
tiketicileri de dijital bir paydaya ¢ekerek onlar1 duygu ve disiinceleri dahilinde hareket eden ve tim
bunlar1 dijitalleserek gerceklestiren biitiinlesik bir yaklasimla ele almaktadir. Hedef kitlesinin
dijitallestigini goéren iireticiler de pazarlama stratejilerini doniistiirerek Pazarlama 4.0 déneminin
dinamiklerini sekillendirmektedir (Yildirim Y. O., 2018, s. 563-564).

Tuketiciyi her yoniyle ele alan ve dijital, teknolojik dinamikleri de merkeze koyan biitiinlesik
pazarlama, iireticilerin istek ve arzulara aninda ulasabilmelerini, tiretim parametrelerini doniisebilen
stratejilerle zenginlestirmelerini miimkiin kilmakta; Pazarlama 4.0. donemine adapte olmalarimi
kolaylastirmaktadir. Pazarlama 4.0 donemi sirketler ve miisteriler arasindaki dinamikleri derinlemesine
irdeleyen, elde edilen verileri kiiresel boyutta degerlendiren bir ¢abay: isaret etmektedir (Swieczak,
2017, s. 168-169). Pazarlama 4.0 dénemi Oncesine kadar tiiketiciyi saf dis1 birakma motivasyonuyla
ilerleyen pazarlama anlayis1 dijital gelismeler ve teknoloji sayesinde ¢ok daha efektif bir perspektife
sahip olmaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 160-162). Tiiketicisine ulasabilmenin yalnizca pazarlama
departmanina sahip olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade ettigini bilen tireticiler, Pazarlama 4.0 dénemi
sayesinde karsilagabilecekleri sorunlar1 bir biitiin halinde ¢ozebilmektedirler. Bu sayede bir {iriiniin
tasarimindan iiretimin gerceklestirilmesine degin tiim evrelerin 6nem kazandigi hem iireticinin hem de
tlketicinin birlikte hareket edebildikleri goriilmektedir (Sheth ve Sisodia, 2005, s. 11). Sirketler yalnizca
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina aninda ¢6ziimler bulmakla kalmamakta; Pazarlama 4.0 dénemi ile
birlikte dijital temellere oturan rekabet ortamini da verimli bigimde analiz edebilmektedir. Boylelikle
isletmeler hem miisterilerinden hem de diger rakip firmalardan elde ettikleri verileri hizlica kritize

edebilmekte ve yeni stratejiler tasarlayabilmektedir (Jara vd., 2012, s. 855).
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Isletmeler, tiiketiciler ve giinliik yasam dinamiklerinin unsuru olan tiim birimler dijital
teknolojiye bagimli hale gelmektedir. Teknoloji bagimlilig1 ve dijitallesmenin sagladig: kolayliklarla
yeni beceriler kazanan Uretici ve tiiketiciler, Pazarlama 4.0 doneminin kapsayiciligini degerlendirerek
bundan nasil fayda saglayabileceklerini degerlendirmektedir (Oz ve Kazak, 2020, s. 366). Dijital
tilketiciler haline gelen miisteriler karar verme siirecini kiiresel boyutta yapabilen, ihtiya¢ ve arzularini
karsilayacak, ayn1 zamanda endiselerini giderecek {iriin ya da hizmete ulagsmakla tatmin olmamakta,
kreatif diisiince yapilarini destekleyecek olgular1 da elde etmek istemektedirler. Isletmelerse Pazarlama
4.0 donemine 151k tutan pazarlama faaliyetlerine entegre ettikleri dijital teknolojiler sayesinde pazar
alanlarin1 yeniden sekillendirmekte ve rekabet ortamina kendilerini hazirlayabilmektedirler (Vassileva,
2017, s. 47-48). internet kullanimin1 6nemli hale getiren ve isletme ile tiiketici arasinda etkilesimli bir
yapiya doniisen Pazarlama 4.0 donemi, isletmelerin deger ve deneyim yaratabilmek i¢in de ¢aba sarf
ettikleri bir alan olusturmaktadir. Kendilerine en uygun sanal mecralari secerek sosyallesmeyi fiziksel
deneyimden soyutlayan ve ifade alanlar1 bulan tiiketiciler, {ireticilerin de bu alanlar1 kesfederek aktif

iletisim kurabilmelerine zemin hazirlamaktadir (Ekici, 2020, s. 478-479).

2.2.1.5. Pazarlama 5.0

Pazarlama 5.0 donemi, yalnizca pazarlama alanindaki yeniliklerle degil, popiilasyonu da
ilgilendiren kiiresel farkliliklara pencere aralamaktadir. Birbirinden farkli bes kusagin ilk kez ele alindig1
ve igletmelerin bu perspektifte hareket etmelerinin zorunlu goriildiigii Pazarlama 5.0 déneminde, akilli
cihazlan giinliik yasamin hemen her yerine adapte edebilen Y ve Z, robot sistemi kesfeden Alfa, dijital
ara¢ kullanimi 6ztiimseyen X ve Beta kusaginin ortak paydada bulustuklari; pek ¢ok alanda birbirleriyle
catistiklar1 deneyimlenmektedir. Isletmelerden hem farkli jenerasyonlari temsil eden kullanicilarini elde
tutabilmeleri hem de insan — makine iliskisini saglamada arabuluculardan biri olmasi beklenmektedir
(Salguez, 2018, s. 115-117). Pazarlama 5.0 donemini yalnizca Covid-19 pandemisiyle birlikte artan
dijitallesme hizinin degil, ayn1 zamanda haksiz gelir dagilimi, dijital parcalanma ve kusaklar arasi
catigmalarin da baslattigin1 belirten Philip Kotler (2021), Pazarlama 5.0 dénemini “Pazarlama 5.0,
tanumi geregi, miisteri edinme yolculugu boyunca deger yaratmak, iletmek, sunmak ve gelistirmek icin
insam taklit eden teknolojilerin uygulanmasidir. Pazarlama 5.0'daki kritik temalardan biri, insan
pazarlamacilarin yeteneklerini taklit etmeyi amaglayan bir grup teknoloji olan sonraki teknoloji
dedigimiz seydir. Sonraki teknolojiler AI, NLP, sensirler, robotik, artirilmis gerceklik (AR), sanal
gergeklik (VR), IoT ve blok zinciri igerir. Bu teknolojilerin bir kombinasyonu, Pazarlama 5.0'in

etkinlestiricisidir.” bigiminde tanimlamaktadir (Kotler vd., 2021, s. 6).

Fiziksel deneyim gerektiren eylemlerle, dijitalize ve temel yasam alanlar1 arasindaki simir1

kaldiran, hiz ve genis kapsama alaniyla kiiresel bir perspektif sunan Pazarlama 5.0 dénemi Uretim,
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yonetim ve pazarlama sistemlerini ele alarak bariz bir doniisiimiin haberini vermektedir (Wongmonta,
2021, s. 84-85). Makinelerin ve dijital olanin etkin rol oynadigi Pazarlama 5.0 déneminde insanlarin
mevcut konumlarini koruyacaklarini ifade etmek miimkiindiir. Hem makinelerin 6grenim siireclerini
organize edebilecek ve tiiketici ile makine arasindaki is birligini saglayabilecek hem de miisteri degeri
yaratarak hedef kitlesini elinde tutmayi basarabilecek etmen bu dénemde de insanlar/igletmelerdir
(Kotler vd., 2021, s. 7). Insan ve makine is birligini saglama motivasyonu tastyan Pazarlama 5.0
doneminde isletmelerin bir deger yaratabilmenin yani sira o degeri hedef kitlesine iletebilecek giicte,
degeri saglam bicimde konumlandirabilen ve insami en iyi sekilde taklit edebilen teknolojileri
kullanabilmesi gerekmektedir (Zengin ve Zengin, 2022, s. 125-126). isletmeler, iiretim ve pazarlama
dengesini koruyabilmek, bu dengeyi uzun siire elinde tutabilmek igin makinelerin yardimina
bagvurabilmektedir. Bu noktada {iretim dinamiklerine ek olarak halkla iliskiler agimnin da
dijitallestirilmesi, bahsi gecen aglarin makine teknolojileriyle desteklenmesi, bu sayede kapsama
alaninin genisletilerek miisterilere aninda ulasimin saglanmasi, iiriin ve hizmetlerin ¢ok daha kolay

bigimde Ureticiyle bulusturulmasi saglanabilmektedir (Kumar vd., 2022, s. 91-92).

Internet ve dijital teknolojilerle birlikte hayatimiza giren insansiz sanal alanlar/sanal pazar
yerleri ve bu alanlari konumlandirmada kullanilan yapay zeka sistemleri Pazarlama 5.0 doneminin genel
cercevesini ¢ikarmaktadir. Tiim bu ¢erceve dahilinde isletme ve tiketicilerin Pazarlama 5.0 alaninda
varlik siirdiirebilmeleri, dijital giliglerini koruyabilmeleri i¢in gerekli kistaslar asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Draganov vd., 2018, s. 3):

e Isletme ve tiiketicilerin yapay zeka sistemlerinden yararlanabilmeleri ve triin/hizmet
etkilesiminde bulunabilmeleri i¢in her bakimdan gelismis bir dijital ortama ihtiyaglari
vardir.

e Insan olmayan sanal alanlarda ve iiretim — tiiketim dinamiklerinin gergeklesecegi
ortamlarda kesintisiz ulagim saglayabilmek adina baglanti ve kapsama bakimindan en
uygun altyapi teknigine sahip olmak gerekmektedir.

e Isletme ve tiiketicilerin Pazarlama 5.0 faaliyetlerini gerceklestirebilecek katilimcilar
arasinda yapa zeka sistemlerini kabul etmeleri, bahsi gecen sistemlerin ¢oziim odakli
ayricaliklarindan yararlanabilmeleri ve bu sistemlerle is birligine varabilmeleri

gerekmektedir.

Pazarlama dinamiklerinin bi¢im degistirmesi ve piyasadaki iiretici ve tiiketici sayisindaki artis
dijital teknolojilerin 6nemini ortaya koymaktadir. Pazarlama 5.0 déneminin kilavuzunu sekillendiren bu
teknoloji ve insani taklit eden yapay zeka temelli sistemler kér oranini arttirmak isteyen isletmelerin
hedef kitleleriyle kuracagi bagi kuvvetlendirmekte ve raf dmriinii uzatmaktadir. Tiiketicilerin temel gii¢
haline geldigi bu donemde iizerlerinde baski hisseden isletmeler inovatif stratejiler gelistirerek bu

baskiy1 hafifletebilmenin yolunu aramalidirlar (Aydin, 2022, s. 29-30).
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Dijital teknolojideki gelismelerle birlikte Pazarlama 5.0 yapilanmasini, temelde birbiri ile
iligkilendirilen, pazarlama faaliyetlerini makine dgreniminden yararlanarak énceden tahmin edebilen
tahminsel pazarlama, misterilere 6zel gelistirilen, sensor ve dijital arayiizlerden yararlanarak
olusturulan etkilesim ve profil yaratma gayretini ifade eden baglamsal pazarlama ve insani taklit ederek
islev gosteren araclarin kullanildig: artirilmis pazarlama isimli ii¢ bilesen cevresinde toplayan Philip
Kotler vd. (2021), bu bilesenleri ¢evrimig¢i ve g¢evrimdist verilen toplanip islendigi ve tiiketiciye
sunuldugu veriye dayali pazarlama ve Ureticilerin dijital teknoloji temelli misterilerinin hizina
yetismeye ¢alistig1 cevik pazarlama anlayisinin odagina yerlestirmektedir. Tiim bu bilgiler 1s18inda ele
alinan Pazarlama 5.0’1in 5 Unsuru Sekil 2’de gosterilmektedir (Kotler vd., 2021, s. 13).

£\

Veri Odakh

Pazarlama

!

Tahminsel Baglamsal

Pazarlama Pazarlama

Artirilmis

Pazarlama

Cevik Pazarlama

Sekil 2: Pazarlama 5.0'mn 5 Unsuru (Kotler vd., 2021, s. 13).

Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a kadar olan evrim Pazarlama 1.0 (1950 — 1970), Pazarlama
2.0 (1970 — 1990), Pazarlama 3.0 (1990 — 2010), Pazarlama 4.0 (2010 — 2020) ve Pazarlama 5.0 (2020)
seklinde dzet olarak Tablo 4’te siralanmaktadir (Ozden, 2022, s. 36), (Yage1 vd., 2017, s. 141)
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Pazarlama 1.0
(1950 - 1970)

Pazarlama 2.0
(1970 - 1990)

Pazarlama 3.0
(1990 - 2010)

Pazarlama 4.0
(2010 - 2020)

Pazarlama 5.0
(2020)

Odak Noktasi Uriin Tiiketici/Miisteri | Insan/Deger Sanal ve Dijital | Nesnelerin
Ortam Interneti
Amaci Uriin satig1 Miisteri Diinyay1 daha | Bugiinden gelecegi | Miisteriye
memnuniyeti ve | iyi  bir  yer | yaratmak otomasyona bagl
sadakati yapmak deger sunmak
Etkinlik Sanayi Devrimi | Bilgi teknolojisi | Yeni dalga | Web 3.0, Web 4.0 ve | Yapay Teknoloji
teknoloji sibermetik devrimi
Anahtar Pazarlama | Uriin gelistirme | Farklilastirma Degerler Miisteriye gore | Miisteriye
Kavram uretim  ve  tam | teknolojinin tiim
zamaninda tiretim imkanlarimi sunma
Deger Onermeleri Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel, duygusal, | Islevsel, duygusal
duygusal duygusal ve | ruhsal ve kendi | ve robotik
ruhsal kendine yaraticilik
Pazarlama {letisimi | Tek Yonli | Cift Yonlii | Cok Yonlii | Cok Yonlii fletisim | Cok Yonlu
Kanallari Iletisim Iletisim Iletisim Iletisim

Tablo 4: Pazarlama 1.0’ dan Pazarlama 5.0’a Pazarlama Evrimi (Ozden, 2022, s. 36), (Yagcer vd.,
2017, s. 141)

2.2.2. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Tiketiciyi diistinmeden, yalnizca bir iiriinii satabilme motivasyonuyla hareket eden isletmeler

varliklarin1 bu yolla uzun siire koruyamadiklarimi anlamiglardir. Bu sebeple satis temelli stratejiler

zaman i¢inde geliserek farkli pazarlama anlayislarinin deneyimlenmesine olanak tanimistir. 1950°li

yillara gelindiginde isletmeler tarafindan tiiketiciyi memnun ederek kar saglamanin odak noktasina

alindif1 pazarlama anlayis1 benimsenmistir. Bahsi gecen bu pazarlama anlayis1 1960°1ara gelindiginde

ABD’de kendini gostermeye sonrasinda ise diger tiim gelismis lilkelerde yayilmaya devam etmistir.

Isletmelerin tiiketici memnuniyetini saglama amaciyla yola ¢iktig1 bu anlayis pazarlama faaliyetlerinin

pek ¢ok bolimde daginik bigimde degil, tek bir departmanda toplanarak islenmesinin de zeminin
hazirlamustir (Mucuk, 2007, s. 7).

20. yiizy1l itibariyle geleneksel pazarlama dinamikleri hiikiim siirmiis, bahsi gecen yiizyilin son

ceyreginde ise modern pazarlama stratejileri kendini gdstermeye baslamistir. Sanayi Devrimi’yle
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birlikte tiretim kitleselleserek artis gdstermis lirlin/iiretim temelli pazarlama dinamikleri kabul edilmistir.
Pazarlama anlayisinin giiniimiize kadar gec¢irdigi evrim siiresince seri bicimde uretilerek tuketiciye
sunulmasi hedeflenen iiriin temelli pazarlama anlayigindan tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini gidermeye
yonelik satis temelli pazarlama anlayisina, satig temelli anlayistan yiiksek rekabet ortamina uyum
saglamaya yonelik stratejilerin gelistirildigi pazar temelli pazarlama anlayisina ve son olarak ise modern
pazarlama perspektiflerinin incelendigi, tiikketicinin de liretimde s6z sahibi oldugu toplumsal ve iligkisel

pazarlama anlayislarina gegis saglanmistir (YUkselen, 2013, s. 10).

Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina degin yasanan pazarlama

anlayiginin gelisimi Sekil 3’te gosterilmektedir.

c =
<j Z <j z
2 3

Satis

<

Pazar Odakh
Pazarlama

<

Toplumsal
Pazarlama

=
=

N
174
[«
—

Pazarlama

Sekil 3. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi (Torlak ve Barca, 2012, s. 20).

Tiiketim aligkanliklarinin gelismesi ve tiiketicilerin ¢ok daha bilingli hareket etmesi isletmelerin

modern pazarlama anlayigina yon veren dinamikleri benimsemesinin temelini olusturmustur. Modern
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pazarlama donemiyle birlikte isletmeler arasinda en iyi hizmeti verebilme ve tiketicilerine istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda ulasabilme rekabeti baslamustir. Uretimin ¢oklugu ve tiiketicilerin en iyi
hizmete ulagsma arzusu birlesince isletmeler icin de en iyi pazarlama dinamiklerine sahip olma
motivasyonu merkeze alinmistir. Misterisinin istek ve ihtiyaglarini belirleyen isletmeler bu dogrultuda
iretim yapmaya baglamus, lriinii tiiketicisinin satin alabilecegi makul fiyatlarla sunmaya calismis,
dagitim kanallarin1 miisterisine uygun bigimde organize etmis ve miisterisinin ilgisini stabil tutabilecek
pazarlama stratejileri gelistirmistir. Modern pazarlama anlayisinin kapilarini aralayan tiim bu ¢abalar

pazarlama anlayiginin ii¢ baglikta ele alinmasi1 miimkiin kilmigtir (Mucuk, 2007, s. 8):

1. Miusteri Odakli Anlayis
2. Biitlinlesik Pazarlama

3. Uzun Donemde Karlilik

2.2.2.1. Miisteri Odakh Anlayis

Isletmelerin iiretim ve satis stratejilerine miisteriyi yerlestirmesi; nihai hedef olarak miisteri
memnuniyetini benimsemesi miisteri odakli pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir. Uretimdeki
artis ve pazardaki yiiksek rekabet ortami degerlendirildiginde isletmelerin basarili olabilmek igin
miisteri memnuniyetini merkeze koyma hali bir zorunluluk olarak nitelendirilebilmektedir. Bu
zorunlulugu satis ve pazarlamada giiclii departmanlar edinerek faydali hale getirebilecek isletmeler bu
sayede misterisine uzun siireli vakitler ayirabilecek, memnuniyetin yasanmama ihtimalini minimize
edebilecek ve karliligini arttirabilecektir (Cross vd., 2007, s. 822-823). Misteri odakli anlayisin
benimsendigi bir stratejide isletmeler, taleplerini bilingli sekilde belirleyen ve {iriin ya da hizmeti satin
almadan Once derinlemesine arastirma yapan tiiketicileri, tim Uretim asamalarina dahil etmek
durumundadir. Uretimin her evresinde yetkin taraflardan biri oldugunu hisseden tiiketiciler miisteri
memnuniyeti belirtme ve sadik kalma konusunda istekli olabilmektedir (Soysal ve Kogoglu, 2018, s.

42).

Tiiketimin siiregenligi ve gilin gectikce bilinglenerek kiiresel perspektif ile tanigan misteriler
isletmelerin sahip oldugu giicii ellerinden almistir (Alabay, 2010, s. 226). Miisteri degeri elde etmek ve
miisteri memnuniyetini stabil tutabilmek iizere stratejiler gelistiren isletmeler hedef kitle profillerini de
iyi belirlemek durumundadir. Isletmeler hem kar saglayabilecek hem de uzun siire marka sadakati elde
edebilecek miisteriler edinerek temelde ihtiyaglar1 olan miisteri memnuniyetine sahip olabilmektedir
(Galbraith, 2005, s. 9-11). Misteri odakli anlayista yalnizca miisteri memnuniyeti elde etmek degil
pazarin rekabet kosullarina karst hazirlikli olmak da 6nemli bir konumdadir. Miisterilerine ulagabilen

ve onlarin istek — ihtiyaglarini belirleyerek karsilamaya yonelik stratejiler gelistiren isletmeler kar
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oranina da dikkat kesilerek satis istatistigini yiikseltecek hamleler gelistirmektedir (Brown vd., 2002, s.
110-115).

Miisteri odakli pazarlama anlayiginda bir {irlin ya da hizmetin iiretim devamliligini saglayan en
temel etmen isletme kriterlerinden 6nce, misteri beklentilerinin ne oranda karsilanip karsilanmadigiyla
oOl¢iilmektedir. Miisteriler eger bir {iriin ya da hizmetin istek ve ihtiyaclarini karsiladigini diigiiniiyor,
gelecek kullamimlarda da benzer hazzi alabileceklerini éngorebiliyorlarsa iiretimdeki devamliligin
temelleri saglamlasiyor demek miimkiindiir (Tak, 2002, s. 144-145). Miisterinin giictinil kabul eden ve
isletme stratejilerinin devamliligini ancak ve ancak miisterilerinin memnuniyetiyle siirekli kilabilecegini
Oziimseyen isletmeler miisterilerine giiven ortami yaratmak durumunda ve miisterileriyle saglikli
iletisim kurabilecekleri kanallar kullanmahidirlar (Aydeniz ve Yiksel, 2007, s. 101-105). James P.
Womack ve Daniel T. Jonas’in deger ve memnuniyet yaratmak {izerine kurulu miisteri odakli anlayisini
gergevelendirmek iizere One siirdiikleri belli basli etmenler su sekildedir (Womack ve Jones, 2005, s.
61-62):

e Isletmeler iiriin ya da hizmet {iretiminin temelini miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini
gidermek, herhangi bir sorun varsa o sorunu bir an 6nce ¢6ziime kavusturmak anlayisi
iizerine oturtmalidir.

e Miisterilerinin nerede ve ne zaman neyi istedigini ve neyi arzu ettigini ¢oziimleyen iireticiler
hi¢ zaman kaybetmeden iiretime ge¢meli, misterilerine bu hususta giiven vermelidir.

e Isletmeler, rekabetin giin gectikce arttig1 ve miisteri isteklerinin yogunlastig1 donemlerde
kendilerini rakiplerinin bir adim Oniine tasiyacak stratejiler gelistirmeli ve miisterileriyle

olan bagini her daim saglam tutmalidir.

2.2.2.2. Biitiinlesik Pazarlama

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, isletmelerin miisteri memnuniyeti yaratmada ve rekabet
ortamindaki giiciinii arttirmada yardimina bagvurdugu sistemsel stratejiler biitiiniidiir. Miisteri
taleplerinin kiiresel boyuta ulagmasi ve iiretim dinamiklerinin de bu dogrultuda genislemesi isletmeleri
birbiriyle uyumlu bdliim, departman ve personel segimine itmistir (Oyman ve inam, 2007, s. 54-55).
Uretimde karar mekanizmalarindan biri haline gelen tiiketiciler, isletmeleri pazarlama planlari igin
calisan ayr1 bir mekanizmanimn bulunmas: durumuna mecbur kilmistir. Isletmelerin rekabet ortaminda
varligini koruyabilmesi, hedef kitleleriyle etkili iletisim kurabilmesi ve liretim dinamiklerini sorunsuzca
gerceklestirebilmesi i¢in pazarlama departmaninin koordineli olarak ¢alisiyor olmasi gerekmektedir
(Yolag ve Demir, 2004, s. 121-122). Bir isletmenin temel hedefi olan miisteri degeri ve memnuniyeti
yaratmakta ve hedef kitleyi kendine baglh kilmaktaki belirleyici unsur tiiketici davranislarini

bicimlendirecek en dogru mesaj1 yaratmak; bu mesajin etkili kaynaklarla hizli bir sekilde iletimini
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saglamaktir (Pirtini ve Tigh, 2004, s. 298). Biitlinlesik pazarlama anlayiginin basarili bigimde
uygulanabilmesi igletme departmanlar arasindaki etkili iletisimle miimkiindiir. Tiiketici ile saglanmasi
hedeflenen is birligi oncelikli olarak departmanlar arasmda saglanmali ve bir biitiin olarak hareket
edilmelidir. isletmelerin uzun siireli iiretim gergeklestirmesi ve kar oranii yiikseltebilmesi igin yalnizca
pazarlama ile ilgilenen ¢alisanlarin degil tiim organizasyonun uyumlu bigimde birbirleriyle etkilesimde
olabilmeleri; tliketici gereksinimlerini saptayarak f{iretim bandin1 canlandirmalari ve miisteri

memnuniyeti olusturmalar1 gerekmektedir (Oztiirk, 2017, s. 11).

Biitiinlesik pazarlama anlayis1 sayesinde hem igletmede faaliyet gosteren liretim ve pazarlama
departmani hem de isletme ile miisteriler arasinda etkilesimli bir iletisim ag1 kurulmaktadir. Cift yonli
iletisimin sagladig1 zeminle istek ve ihtiyacglarini dile getirebilen miisteriler karsilarinda kendilerine
aninda yanit veren, istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda ¢6ziim Onerileri gelistiren isletmeye karsi baglilik
hissetmektedir. Miisterisini iyi tantyan, neyi, nerede ve ne zaman istedigini iyi bilen isletmelerse iiretim

ve pazarlama stratejilerini kendilerinden emin bicimde tasarlayabilmektedirler (Timbek, 2010, s. 175).

2.2.2.3. Uzun Donemde Karhlik

Pazarlama anlayis1 ve iiretim stratejilerinin temelini her ne kadar miisteri memnuniyeti olustursa
da isletmelerin varligini koruyabilmeleri ve bunu uzun 6miirlii hale getirebilmeleri i¢in belirli bir kar
oranina ulagmalar1 gerekmektedir. Bir iiriinii satmak ve pazarlamak arasinda hem stratejik hem de eylem
bazinda farkliliklar bulunmaktadir. Isletmeler satis temelli kar hamleleri planlarken nicel verileri goz
oniinde bulundurmakta; pazarlama temelli kar hamleleri planlarken ise “uzun vadede ne yapilabilir’in
tizerinde durmaktadirlar. Eger bir isletme her iki durumda da tatmin olabilecegi oranda ve uzun dénemde
kar saglayamazsa, ne kadar {iretim yaparsa yapsin piyasadaki rekabete dayanamayacaktir. Bir isletmenin
hem uzun donemde karlilik saglayabilmesi hem de sadik bir hedef kitlesi olusturabilmesi i¢in kendi

cikarlari ile miisterilerinin ¢ikarlarmm ortak paydada bir araya getirebilmesi gerekmektedir (Ozdemir,

2009, s. 92-93).

Isletmelerin kiiresellesme ve teknolojideki ilerlemelerle devamli degisen tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerine aninda yanit verebilmesi, piyasadaki risk ve firsat parametrelerini degerlendirerek
kendilerine en uygun Uretim/pazarlama stratejilerini belirlemesi uzun dénem karlilik i¢in gereksinimleri
arasinda yer almaktadir. Hizin tiretimden tiiketime kadar her yerde etkin bir rol oynamasi her ne kadar
isletmelerin karlilik stratejilerinde 6ne ¢ikmaya caligsa da bir igletmenin miisteri degeri yaratmasi ve
sadik hedef kitlesi olusturarak kar oranini arttirmasi i¢in uzun dénem kéarlilik planlari olusturmasi
gerekmektedir (Ekergil ve Ersoy, 2016, s. 161-164). Kisa vadede kar elde etme amaciyla yapilan reklam
ve pazarlama hileleri igletmelerin varligini tehlikeye diisiiren en biiyiik etmenlerden biridir. Giiveni

sarsilan, istek ve ihtiyaglarina vadedilen cevabi alamayan tiiketiciler iiriin ya da hizmeti satin almaktan
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vazgececek, bu durumda uzun vadede karlilik ihtimali zayiflayan isletmeler varligimi yitirmeye

baglayacaklardir (Kotler, 2006, s. 27).

2.3. Dijital Pazarlamaya Giris

Internetin yasam pratiklerine yavas yavas adapte edildigi 1980’lerden giiniimiize degin
iletisimden pazarlamaya, sagliktan egitime pek ¢ok alanin dijitallesme siireglerini 6ziimsedigini
sdylemek miimkiindiir. Ozellikle hiz, zaman ve kolay erisilebilirlik gibi pek ¢ok avantaj barmndiran
cevrimici aligverigsin toplum dinamiklerinden biri haline gelmesi ve tiiketici davranislarinin
belirleyicilerinden olmasi isletmeleri dijital kanallara cekmistir (Sarikaya, 2022, s. 146). Internet ve bilgi
teknolojilerinde goriilen hizli gelisim ve kitle iletisim araglarinin degisen niteligi sayesinde kiiresel
perspektife ¢ok daha kolay ulasabilen kullanicilar dijitallesme siire¢lerinden etkilenmis, dijital bireyler
haline gelmistir (Glngor, 2021, s. 41-42). Dijitallesme siiregleri, aymi zamanda birer tiiketici
statisiindeki bireylerin satin alma eylemlerinde de etkili olmakta ve hem her alanda bilgi sahibi ve
bilgiye aninda ulagabilen hem de istek ve ihtiyaclarindan emin hedef kitleler yaratmaktadir. Yalnizca
kendilerinin degil diger kullanicilarin da istek ve ihtiyaglarini, neyi talep ettigini gorebilen tiiketiciler,
sirketlerin de bahsi gegen dijital siireglere dahil olabilmesini, geleneksel pazarlama dinamikleri yerine

dijital pazarlama anlayisin1 benimseyebilmelerini beklemektedir (Mert, 2018, s. 1300).

Toplum dinamiklerinde goriilen dijitallesme, insanlarin yalnizca birbirleriyle zaman ve mekan
smirlamas1 olmadan iletisimde kalabilmelerine degil, isletmelere de taleplerini aym dogrultuda
iletebilmelerine zemin hazirlamigtir. Tiiketicisine aninda ulasabilme ve tlketicilerinin taleplerini
degerlendirme firsatina kavusan igletmeler, dijitallesme siireglerini iiretim stratejilerine adapte ederek
miisteri kimligi olusturma, beklentileri analiz edebilme ve saglikli iletisim kanallar1 kullanabilme
ayricaliklarii deneyimlemistir. Giiniin sartlar1 ve her gegen giin gelismeye devam eden teknolojinin
hem bireyler hem de isletmeler Uzerindeki kapsayiciligi pazarlama gibi pek ¢ok prensibin dijital
diizlemde ele alinabilirligini saglamistir (Fidan ve Yildirim, 2020, s. 138). Isletmelerin her ne kadar
bireysel dijitallesmeye ayak uydurabilmeleri ve stratejilerini bu yonde gelistirebilmeleri zaruri hale gelse
de dijital déniisiimiin siire¢ bakimindan zor bir durum oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isletmeler bu
noktada dijital siireclerden ne yonde fayda saglayacaklarindan c¢ok bu siireclere nasil adapte
olabileceklerini tasarlamalidir. isletmeler, diledigi bilgi, mal ve hizmete tek tikla ulasabilen tiiketiciler
karsisinda, benzer hizda c¢ozliimler iretebilmek igin doniigmeleri gereken dijital isleve ayak
uydurabilecek teknolojik yeterlilige sahip olmalidir. Isletmelerin ayn1 zamanda geleneksel strateji ve
teknolojilerden siyrilip inovatif, verimli, cagin dinamiklerine sahip ve miisteri dostu dijital teknolojilere

adapte olabilmesi gerekmektedir (Ozbalc, 2022, s. 8-11).
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1980’lerle baslayan, 2019’daki Covid- 19 pandemisi ile hiz kazanan ve ginlimizde de
gelisimini siirdiiren dijitallesme, yasamin her alaninda hakimiyet gostermektedir. Fiziksel
deneyimlerden uzak durmak ve egitim, is, tiiketim gibi pek cok alanda dijital kanallarin giiciinden
yararlanmak zorunda kalan bireyler dijital doniisiim siirecine her zamankinden daha yogun bigimde
dahil olmuslardir (Bilge, 2021, s. 50-51). Tiketicilerine her an ve her yerde ulasabilme imkani bulan
isletmeler trtnlerinin/hizmetlerinin tamtiminda, miisteri sadakati yaratmada ve benzeri pazarlama
stratejilerinde dijital aglarin giiciine bagvurmaktadir. Bilisim teknolojilerindeki gelisimle birlikte sosyal
medyada da kendine alan bulabilen isletmeler geleneksel pazarlama anlayisini terk ederek zaman,

mekan, etkilesim gibi pek ¢ok avantaji bulunan dijital pazarlama dinamiklerine ge¢is yapmaktadir.

2.3.1. Dijital Pazarlama Kavrami ve Kapsam

Isletmelerin miisteri olma potansiyeli gordiikleri hedef kitlelere ulasmasinda, hedef kitlelerin
potansiyel olma durumunu ortadan kaldirarak esas miisteriler haline getirmesinde ve hedef kitlelerini
pek cok temellendirmeyle korumaya almasinda yardimina bagvurduklari dijital teknolojiler, dijital
pazarlamanin zeminini olugturmaktadir. Dijital pazarlama, {iriin ya da hizmetin bir hedef dogrultusunda,
dlgiilebilir ve etkilesimli bicimde tiiketiciye sunuluyor olma prensibine dayanmaktadir. Isletmeler
acisindan bakildiginda, tim bu dinamiklerdeki nihai hedef, dijital pazarlama araglar ile tiiketicilere
ulagsmak ve satig oranini arttirmaktir (Keskin ve Kurtuldu, 2018, s. 118). Dijital pazarlama, internetle
calisan cihazlarin pazarlama dinamiklerinin merkezinde yer alan tim yontemleri ifade etmektedir.
Dijital pazarlama, internet teknolojilerinin kullanimini saglayan akilli telefon, tablet ve bilgisayarlarin
yayginlagmasi, tiiketicilerin hemen her alanda bahsi gegen cihazlar1 kullaniyor olmasi isletmeleri
pazarlama stratejileri hususunda yeni dinamikler denemeye mecbur kilmaktadir. Isletmeler, geleneksel
pazarlamada gorilen tek yonlii iletigimin aksine kullanicilarla devamli irtibatta kalmay1 saglayan, ¢ok
yonlii iletisime sahip dijital pazarlamada, hedef kitlelerine ulasabilmek icin web siteleri, sosyal medya
uygulamalari, e-posta gibi pek ¢ok kanaldan yararlanabilmektedir (Kurum, 2020, s. 12). Etkilesim
saglamanin yaninda bir tanitim araci olarak da gorillen dijital pazarlama kanallari, geleneksel
yontemlerle gerceklestirilen tanitimlardan (reklam panolari, gazete ilanlari, brosiirler vb.) ¢ok daha

ucuza mal olmakta ve genis kitlelere yayilmaktadir (Bala ve Verma, 2020, s. 323).

I¢inde bulundugumuz anin yasam dinamikleri arasinda yadsmamaz bir giice sahip olan teknoloji
ve internet baglantili cihazlar, isletmeler ile hedef kitleler arasinda iletisimin olmazsa olmazlari arasinda
yer almaktadir. Akilli telefon, bilgisayar, tablet ve televizyon gibi cihazlar 6zelinde ele alinan ekran
bagimlilig1 seviyesi her gecen giin artmaktadir. Dijital pazarlama dinamiklerini iiretim stratejilerinin
merkezine koyan isletmeler ise bu bagimliliktan faydalanarak iiriin ve hizmetlerini tanitabilmek i¢in

internet teknolojilerinden yararlanmaktadir. Kiiresel ¢apta raporlar hazirlayan bir uygulama izleme
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firmast App Annie, Tirkiye’nin de i¢inde bulundugu 30 farkli iilkede gerceklestirdigi “2023 Mobil
Durum” aragtirmasina gore bireylerin giinliik ekran kullamim siiresi ortalama 5 saate ulagmigtir. Kiiresel
captaki mobil tiiketicilerin dakikada 485.000°den fazla uygulama indirdigi ve toplamda 255 milyar
indirilme ile rekor kirildigi gorilmektedir. Arastirmaya gore 2022°de 336 milyar dolar1 asan mobil
reklam harcamasi, 2023°te 362 milyar dolara ulagma yolundadir. Mobil uygulama magazalarindaki oyun
dis1 hizmet ve abonelik harcamalari ise oyun harcamalarindaki azalma sebebiyle yillik bazda %2 oranda

diisiis seyrederek 167 milyar dolara ulasmistir (data.ai, 2023).

Bilgi, iiriin ve hizmete erigsimi oldukg¢a hizli ve kolay hale getiren internet teknolojileri yalnizca
isletmeler igin bir pazarlama dinamigi olusturmakla kalmamakta, tiiketicilere de sanal deneyimler
araciligiyla aligveris yapabilme imkani sunmaktadir. Teknolojik cihazlara sahip bireylerin ekranda
kalma siireleri ve iirlin ya da hizmete ulasmadan 6nce detaylica arastirma yapan tiiketiciler dikkate
alindiginda mevcut dijital zeminin giiclinii yadsimak miimkiin degildir. Sektorel bazdaki pek c¢ok
gelisme, teknolojik yazilimlardaki ilerleyisle bir araya gelerek satin alma aligkanliklar tizerinde
degisimlere 6n ayak olmaktadir. Isletmelerin ise bahsi gegen satin alma aliskanliklarindaki degisimleri
her an izleyebilmesi, hedef kitlesinin hangi platformda ne kadar siire ile aktif kalabildigini analiz
edebilmesi, memnuniyet seviyesi yiiksek bir iletisim ag1 kurabilmesi; tiim bunlar1 ger¢eklestirmek i¢inse

yeterli finansal pay ayirabilmesi sarttir (Kannan ve Li, 2016, s. 3-5).

Dijital pazarlama, isletmelerin kendileri i¢in en dogru hedef kitleyi belirleyebilmesi ve
sonrasinda hedef kitlesine ulasabilmesi i¢in olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Dijital pazarlama
dinamikleri sayesinde yalnizca kendi iriin ve hizmetleriyle ilgilenecek hedef kitleyi belirleyebilen
isletmeler teknolojik alt yapilarimi giiclendirerek pek ¢ok ayricaliktan yararlanabilmektedir. Etkili bir
dijital pazarlama stratejisi i¢in isletmelerin hedef kitle belirleme siirecini rasyonel adimlarla
yapabilmesi, piyasadaki rakiplerinden farklilagarak ilgiyi tiizerine c¢ekebilmesi, ilgiyi {izerine
cekebilmesi icin rakiplerini gozlemleyebilme ve analiz edebilmesi, hangi kanallar yardimiyla
tiikketicisine ulasacagina karar verebilmesi ve tim bunlar 1s18inda sonuglari degerlendirerek satig

gergeklestirebilecegi adimi atabilmesi gerekmektedir (Todor, 2016, s. 52).

Mevcut piyasa sartlarinda pek ¢ok isletme sadik bir hedef kitle olusturabilmek adina biit¢esinin
biiyiik bir kismimi dijital pazarlama dinamiklerine ayirmaktadir. Biiyiik 6lcekli sirketler icin pek
zorlayict olmayan bu durum kiigiik 6lgekli isletmelere belli bash giigliikler yasatabilmektedir. Biligim
ve internet teknolojilerindeki giinden giline hiz kazanan gelisim dijital pazarlama paradigmalarmin
kuvvetlenmesine, hedef kitlelerin bu paradigmalarla yeni tiiketim aligkanliklar1 edinmesine temel
hazirlamaktadir. Yalnizca tiiketici degil isletme kanadinda da bir¢ok fayda sunan dijital pazarlama,
markalarin tiretim vizyonlarini en dogru ve hizli bigimde aktarabilmelerine, satin almayi tetikleyecek
reklam stratejilerini ilgili hedef kitlelere ulastirabilmelerine imkan tanimaktadir. Hem tireticiler hem de
titketiciler, rekabetin bir hayli yiiksek oldugu pazarlama diizleminde dijital evrenin giiciden cogu zaman

icin yararlanabilmektedir (Goksin, 2018, s. 7-9).
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2.3.2. Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Bilgisayar kullanim1 ve internetin gelisimiyle birlikte baglayan Bilgi Teknolojileri Cagi,
toplumun bir¢ok anlamda kiiresellesmesinin 6niinii agmis, bilgi erisiminin oniindeki engeller kalkmaya
bagladik¢a artan toplumsal biling, birer tiikketici olan bireylerin satin alma eylemleri ve tiikketim
davraniglar1 iizerindeki doniisiimlerin zeminini hazirlamistir. Bilgi Teknolojileri Cagi ile birlikte
yalnizca bireysel degil kurumsal doniisiimler de kendini gostermis; bilginin saklanabilen, kayit altina

alinabilen ve paylasilabilen bir olgu haline gelme siireci baglamigtir (Turung, 2016, s. 228-230).

1969’da internet iizerinden, dijital ortamda iletisim kurmak amaciyla, Los Angeles’taki
Kaliforniya Universitesi’nden atilan mesaj, kiiresel perspektifte goriilen teknolojik gelismeler sayesinde
dijital pazarlama dinamiklerinin temelini atmigtir. 1990’larla birlikte kullanimi yayginlasan kisisel
bilgisayarlar tiiketiciler tarafindan benimsenmis, kullanicilar Web 1.0 araciligiyla web siteleri ziyaret
ederek bilgiye ulasabilmistir. Dijital pazarlama ise bir kavram olarak, internet kullaniminin ilerlemesiyle
yagantimiza girmistir. ABD’de bulunan ve diinyanin en biiyiik telekomiinikasyon sirketleri arasinda
gosterilen ¢ok uluslu sirket AT&T nin 1994’iin Ekim’inde hotwired.com’da yaymladig: tiklanabilen ilk
banner reklamla dijital pazarlama dinamiklerindeki doniisiimiin fitili ateslenmistir (Goksin, 2018, s. 2).

AT&T’nin 1994’iin Ekim’inde yayinladigi ilk banner reklamin gorseli Sekil 4’te yer almaktadir.

Have you ever clicked U L= {0l

your mouse rig‘"‘,‘ HERE? — wul

Sekil 4: AT&T nin 1994 ’iin Ekim ’inde Yayinladigi Ilk Banner Reklam (thefirstoannerad, 2014)

Bilgiye ulagsmada temel aracilardan biri olarak gdriilen internet, arama motoru pazarinin da
kapilarmi aralamis ve Yahoo bu kapidan igeri adim atan ilk sirket olmustur. 1998’e gelindiginde ise
Google’m arama motoru pazarma girisiyle internet kullanim kitlelere yayilmus, iireticiler daha fazla
tilketiciye ulagmanin yolunu arama motoru optimizasyonunda bularak pazarlama dinamiklerini

gelistirmeye baslamistir (Yozkat, 2017, s. 74-75).

Internet kullaniminda yasanan gelismeler dijital pazarlama dinamiklerini de etkilemis ve hedef
kitlesini her an izlemeye, kontrol etmeye programli igletmeler “cookie” olarak bilinen ¢erez reklamlari

(tarayici tabanli) kullanmaya baglamistir. Cerezler sayesinde kullanici bilgilerini, etkinlik dinamiklerini
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kayit altina alabilen igletmeler tamamen bireysel reklamlar tasarlayarak tiiketiciyi satin almaya tesvik
edecek stratejiler gelistirebilmistir. 1995’lerden sonra etkinlik gosteren ¢erez uygulamalari glinlimiizin

de 6nemli dijital reklam stratejilerinden biri olmaya devam etmektedir (Okkay, 2020, s. 5368).

90’11 yillarin ortalar1 internet teknolojilerinin gelisimi bakimindan pek ¢ok yeniligi beraberinde
getirmis ve e-ticaret sitelerine olan yatirim hacmi artmistir. Aniden ve hizli seyreden bu yatirim hacmi,
internet kullanicilarinin fiziksel deneyimin yerine sanal deneyimi tercih etmeye heniliz hazir
olmadiklarindan 2000’lere damga vuran internet Balonu Krizi’nin (Dot-Com Bubble Burst) temellerini
atmistir (Goksin, 2018, s. 3). Yasanan kriz sonucu yatirimlarinin kargiligin1 géremeyen ve zarar eden
bir¢ok sirket kapanmistir. Kriz yagsanan bu donemde arama motoru hacminin giiclinii korudugunu fark
eden Google, direkt satin almaya yonlendiren degil, kullanicilarin aramalarin1 hedefleyen, anahtar
kelime bazli ¢alisan ve hedefkitle filtrelemeyi miimkiin kilan bir sistem gelistirerek “Google Adwords™ii
¢ikarmigtir. Bu uygulama sayesinde isletmeler, tiiketicilerinin kisisel internet arama deneyimlerini baz
alarak {irlinlerini tanitabilme ve marka bilinirligi arttirabilmenin yollarini kesfetmislerdir (Soysal, 2018,
s. 700-701).

Web teknolojilerindeki gelismeler siiphesiz dijital pazarlama dinamiklerini besleyen en 6nemli
etmenler olmustur. Kullanicilarin igerik iiretimini saglayan ve kullanicilart iiretim dinamiklerinin
merkezi haline getiren Web 2.0 teknolojileri dijital pazarlama stratejileri agisindan yeni bir olusumun
zeminini hazirlamistir. Web 1.0 teknolojileriyle kontrol edilebilen bir mekanizma haline gelen ve hazir
iceriklere ulasabilen tiiketiciler, Web 2.0’la istedikleri gibi igerik olusturabilmeye, igeriklerini
yayinlayabilmeye ve diger kullanicilarla interaktif iletigim kurabilmeye baglamistir. Kullanicilarin ve
web sitesi saglayicilariin birbirleri ile olan iletisimi ayni1 zamanda gliniimiiziin yasam dinamiklerinin

ayrilmaz bir pargasi olan sosyal medyanin da temellerini olusturmaktadir (Gedik, 2020, s. 257-259).

Kullanicilarin igerik tiretimine ve interaktif iletisim aglarina dahil olmasiyla ICQ, AIM, MSN gibi
ikili mesajlasma sistemleri gelistirilerek ikiden fazla kullanicinin bilgi paylasabilecegi sosyal medya
siteleri ortaya c¢ikarimistir. 2000’li yillarda hala gelismekte olan Facebook gibi uygulamalar
isletmelerin pazarlama departmanlarinca dikkate deger goriilmeye baslanmigtir. Tiiketicilerin sosyal
medyalar vasitasiyla birbirilerini  etkileyebilme durumu dijital pazarlama paradigmalarinin

zenginlestirilmesi yoniinde adimlar atilmasinin 6niinii agmistir (Kabakug ve Kara, 2015, s. 113).

2005’e gelindiginde hem internet kullanicilart hem de dijital pazarlama dinamiklerini
benimseyen isletmeleri yeni bir olusum karsilamistir. Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley isimli
ti¢ kisi tarafindan kurulan video paylasim sitesi YouTube kullanicilarla bulusturulmustur. Her ne kadar
interaktif de olsa yazi temelli ilerleyen etkilesim, video ve sesle zenginlestirilerek bilgi aligverisini bir
iist seviyeye ¢ikarmistir. Hem bilgi edinmede hem de pazarlama dinamiklerinde oldukea dikkat ¢eken
bir alan olan YouTube, 2006’da Google biinyesine almarak markalarin pazarlama stratejilerinde

yardimina basvurduklar1 en 6nemli kaynaklardan biri haline getirilmistir (Diker, 2021, s. 87-88).
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Internet teknolojileri ve her gegen giin gelistirilen sosyal medya, mobil cihaz kullamimmi da
onemli bir seviyeye tasmmistir. SMS teknolojilerinden yardim alarak tiiketicilerine ulagmay1 hedefleyen
isletmeler dijital pazarlama dinamiklerine farkli bir uygulama alani kazandirmistir. Bu gelismelerin
seyrettigi 2007°de Apple tarafindan gerceklestirilen IPhone akilli telefon gosterimiyle bireysel
kullanima agilan mobil cihazlar hem tiiketicilerin giinliik yasam dinamiklerinde hem de isletmelerin
pazarlama stratejilerinde onemli doniisiimler yaratmistir (Karaca ve Gulmez, 2010, s. 70-74). Dijital
pazarlamanin gelisim siirecinde etkili olan web teknolojilerinin Web 1.0’dan Web 4.0’a kadar olan

dontsiimleri Tablo 5°te verilmektedir.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
(1995 — 2000) (2000 - 2010) (2010 - 2020) (2020 -)
Merkezi Icerik Kullanic1 Bilgi Sanal Gergeklik
Tletisimi Tek Yonlu Interaktif Gergek Zamanlt Gergek Zamanli
icerik Sistemi Yalnizca Kullanicilarin - da | Hedef kitle | Tarayict tabanh
tasarlayanlar icerige miidahale | filtreleyebilen, bulut igletim sistemi
tarafindan edebildigi, kendi | igerigi odagindaki igerikler
olusturulan, tasarladigi igerigi | kisisellestirmeye
mudahaleye izin | yayinlayabildigi, | izin  veren  ve
vermeyen okuma | etkilesime  acik | kullanicilarin  ilgi
odakli statik icerik | igerik sistemi alanlarina gore
sistemi gosterilebilen icerik
sistemi
Uygulama Ornegi | Britanica online Facebook, Iphone Siri Glide, Robot
Twitter, YouTube temizleyiciler
vb.

Tablo 5: Web 1.0’dan Web 4.0’a Kadar Olan Déniisiimler (Ozden, 2021, s. 20-21)

Web teknolojilerindeki gelismeler hi¢ kuskusuz dijital pazarlama stratejilerini belirleyen en
temel kaynaklar arasinda yer almaktadir. Kullanici miidahalesine yer vermeye baslayan Web 2.0’la
birlikte hiz kazanan ve sonrasinda Tim Berners- Lee tarafindan oku — yaz — gergeklestir olarak
tanimlanan semantik merkezli Web 3.0 teknolojileri (Aslan ve Kolanci, 2018, s. 209) isletme ve
kullanic1 arasindaki iletisimi kuvvetlendirmistir. Bilgilerin ortak veri tabaninda toplanarak yapay zeka

islemcili makinelerle etkilesim saglandigi Web 4.0 ve giiniimiiziin teknolojik gelismelerini, insan1 taklit
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eden robotlari, duygusal reaksiyon bakimindan zenginlestirilmis cihazlari ilgi alanina alan Web 5.0

gelismeleri dijital pazarlamanin gelisiminde etkin rol oynamaktadir (Ozden, 2021, s. 20-21).

2.3.3. Dijital Pazarlamanin Ureticiye Sagladigi Kolayhklar

Glnlimizde pek cok eylemin dijital kanallarla kolayca gergeklestirilebildigi, bilgi, tiriin ve
hizmete ulagimin son derece rahat oldugu ve kiiresel gelismelerin yeterli teknolojik donanima sahip
herkesge takip edilebildigi gergegini yasamaktayiz. Yasam pratiklerinin neredeyse timiine hakimiyet
kuran dijital olgunun pazarlama stratejileri ve ireticiler tarafinda da 6ne ¢ikan etkisini belirtmek
miimkiindiir. Her biri dijital kullanicilar olan tiiketicilerine rahatlikla ulagmak isteyen iireticiler, marka
bilinirligini arttirmak, hedef kitlelerinin sadakatini kazanmak ve nihai amag¢ olan {iriin/hizmet satisi
gergeklestirmek i¢in dijital olandan yararlanabilmelidir. Dijital pazarlama dinamikleri ureticilere, bir
iirlin ve hizmeti en hizli ve en diisiik maliyetle tiikketicisine ulagtirabilme olanagi sunmaktadir. Bu ulagim
sirasinda da teknolojinin gelisiminden faydalanarak ilgi cekici, kreatif igerikler tasarlayabilmesine

yardimci1 olmaktadir.

Rekabetin hayli yiiksek oldugu dijital pazarlama piyasasinda iireticilerin arastirma yapabilmesi
ve bu arastirma sonuglariin dlgiilebilmesi icin dijital kanallara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda
dijital teknoloji dinamikleri tireticilerin saha arastirmasini kolayca yapabilmesine imkan tanimaktadir.
Aragtirmasini tamamlayan ve sonuglari kritize edebilen dreticiler dijital teknoloji dinamikleri sayesinde
{iriin/hizmetin ve hedef kitlesine en uygun reklam planim1 hayata gegirebilmektedir. Uretici, dijital
pazarlama stratejisini hangi kanal araciligiyla yapiyorsa dijital teknolojilerin sundugu kolay
Olctimlenebilme 6zelligi sayesinde ne kadar ziyaretgi ¢ekebildigini, ziyaretgilerin 6zelliklerini, ziyaret
hareketlerini yonetebilmektedir. Olciimlenebilen bilgiler ile cok daha giivenilir ve rasyonel sonuglar
elde eden ireticiler gelecege yonelik tiretim planlarini iyilestirebilmektedir (Altindal, 2013, s. 1090).
Tiim bu planlamalar1 ¢ok daha ucuza mal edebilen iireticiler dijital pazarlama ile varliklarini tanitma
surecini hizlica gergeklestirebilmektedir. Ureticiler ayn1 zamanda, reklam ve tanitim planlamalarinda
gostermek istemedikleri, hedef Kitlesine sunmaya uygun bulmadiklar1 kisimlari aninda
degistirebilmekte, diledikleri her an bahsi gegen istenmeyen, uygun bulunmayan, marka bilinirliginde
herhangi bir katkis1 olmadig diisiiniilen kisimlar1 ¢ikarabilmekte ve hatta yeni bir igerik hazirlayarak,
farkli dijital pazarlama kanallari kullanarak stratejiler yaratabilmekte, hazirladig: tiim dijital pazarlama
stratejilerini zaman sinirlamasi fark etmeksizin tiiketicileriyle bulusturabilmekte, ¢ift yonlii iletisimle

geri dontisleri degerlendirebilmekte ve daha genis kitlelere ulasabilmektedir (Sawicki, 2016, s. 83-86).
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2.3.4. Dijital Pazarlamanin Tiiketiciye Sagladig1 Kolayhklar

Tiiketicilerin {iretim unsurlarin belirleyen en énem etmenlerden biri olarak goriilmesi dijital
pazarlama dinamiklerinde de gegerligini korumaktadir. Internet ve bilisim teknolojilerinin pazarlama
alaninda kullanilmasiyla birlikte tiiketim aligkanliklarinin da bigim degistirdigini soylemek miimkunddir.
Istedigi ve ihtiyac1 olan iiriinii/hizmeti diledigi gibi secebilen tiiketiciler dijital teknolojiler sayesinde
iiretici ile kesintisiz iletisim kurabilme olanag1 bulmaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda bir {irlinii her bir
ayrintisina kadar degerlendirebilmekte, iiriinii satin alarak deneyimleyen diger tiiketicilerin doniislerini
inceleyerek satin alip almama konusunda karar verebilmektedir. Bireysel degerlendirmelerin yani sira
kiiresel gelismelere de vakif olabilen tiiketiciler bir (riin ya da hizmetin ne kadar glvenilir ve rasyonel
diizeyde olduguna dair bilgiye rahatlikla ulasabilmektedir. Uriin, bilgi ve hizmete herhangi bir fiziksel
deneyim gerekmeden aninda ulagabilen tiiketici, memnun kalma ya da kalmama durumunu isletme ve

diger tiiketicilerle paylasabilmektedir (Zeren ve Kaya, 2020, s. 36).

Dijital pazarlama dinamiklerinin tiiketiciler agisindan degerlendirilebilen bir diger kolayligi
birden fazla triine ayn1 anda ulasilabilmesidir. Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu ya da arzu ettigi Uriin ve
hizmeti pek c¢ok farkli alternatif cercevesinde degerlendirebilmekte, degerlendirdigi secenekleri
kiyaslayabilmekte, maliyet ve performans arastirmasi yapabilmekte, kendine en yakin hissettigi iireticiyi

secebilmektedir.

2.4. Dijital Pazarlama Karmasi

Isletmelerin pazarlama kapsaminda degerlendirdigi ve uyguladig: tiim stratejiler hareketli bir
perspektife sahiptir. Tiiketicilerin giin gegtikce degisen ve doniisen istek/ihtiyaglari, kiiresel alandaki
tilketim faaliyetlerinin takip ediliyor olmasi ve benzeri pek ¢ok durum isletmelerin de pazarlama
alanindaki stratejilerinin her an dinamik kalmasini zorunlu kilmaktadir. Teknolojide ve tiikketim
aligkanliklarinda goriilen bu degisimlerin tetikleyicisi siiphesiz internet ve internetin sagladig: erisim
kolayliklaridir. Isletmeler agisindan en énemli noktalar arasinda yer alan tiiketicilerinin nerede ve nasil
hareket ettigi, iiriin ve hizmetlerden ne bekledigi hususu internet baglantilariyla ¢ok daha kolay elde
edilebilir bir hale gelmektedir. Bu baglamda bir {iriin veya hizmetin tiiketicilerle bulusturulmasi agsamasi
ve pazarlama siirecleri belli bash tanitim stratejilerini de beraberinde getirmektedir. Pazarlama
arastirmalar1 dogrultusunda ele alinabilecek ve E. J. McCarthy tarafindan gelistirilen bu stratejileri dort
temel pazarlama karmasi bigiminde belirtmek mimkindur. Bahsi gegen ve 4P bigiminde ifade edilen

pazarlama karmasi elemanlar1; triin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadir
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(promotion) (Kaya ve Undil, 2022, s. 114-116). Uretim dinamiklerini kuvvetlendiren pazarlama
karmasi elemanlari, igletmelerin tiiketici profillerini en iyi bigcimde degerlendirebilmesini, pazardaki
rekabete kendini hazirlayabilmesini saglamaktadir. Isletmelerin hem tiiketicinin istek ve arzularini
merkeze alan bir retim/pazarlama stratejisi belirleyebilmek hem de i¢ dinamikler bakimindan kuvvetli
departmanlar elde edebilmek icin bahsi gecen pazarlama karmasi elemanlarimi eksiksiz
degerlendirebilmesi 6nemlidir (Dally vd., 2021, s. 240).

E. J. McCarthy’nin gelistirdigi 4P — Pazarlama Karmasi, isletme tarafinin 6n planda oldugu ve
tiikketiciyi edilgen hale getiren bir perspektife sahip oldugu diisiiniilerek elestiri toplamistir. Pazarlama
karmasi olarak ele alinan elemanlar, isletmelerin yalnizca tiretim ve pazarlama stratejilerini kapsayarak
diger fonksiyonlar1 geride birakmus, iiretici — tiiketici arasindaki iliskiyi sekteye ugratmistir (Uner, 2003,
S. 47). McCarthy tarafindan ileri siiriilen pazarlama karmasi modeline halkla iliskiler ve {iriin
paketlemeyi de kapsayan pek ¢ok eklemeler yapilmistir. B. H. Booms, B. J. Bitner (1981) ve A. J.
Magrath (1986), 4P Pazarlama Karmasi1 Elemanlarini gelistirerek tiiketiciyi de merkeze alms, liretimde
temel bir is birligi oldugunu 6ne siirerek hedef kitle (people), stire¢ yonetimi (process management),
fiziksel ortam (physical evidence) elemanlarini pazarlama karmasina dahil etmistir (Rafiq ve Ahmed,
1995, s. 4-5). Internet teknolojilerinin gelismesi ve dijital pazarlama dinamiklerinin kiiresel diizlemde
degerlendirilmesi pazarlama karmasi elemanlarmm dijital dontisiimlerce ele alinabilirligini
kuvvetlendirmistir. Gliniimiizde de dijital pazarlamanin temel nitelikleri olarak degerlendirilen
pazarlama karmasi elemanlarin1 7P; iriin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma
(promotion), hedef kitle (people), sure¢ (process), fiziksel kanit (physical evidance) bigiminde
glincellemek mumkindir (Ho ve Chen, 2022, s. 4-5). Dijital pazarlama karmasi elemanlar: olarak

gosterilen 7P, Sekil 5°te gosterilmektedir.
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5 Hedef Kitle
Urin (Product) (People)

)4 N

[ Fiyat (Price) ] [SUreg (Process)]

Tutundurma
Dagitim (Place) (Promotion)

[ Fiziksel Kamit (Physical Evidence) ]

Sekil 5: 7P — Dijital Pazarlama Karmas:

Isletmelerin pazar dinamiklerine uyum saglayabilmeleri igin ilk olarak yapisal zelliklerini
yansitan, tiiketici beklentilerini her anlamda karsilayabilen {iriine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu
Urdnii degerli kilan unsurlardan biri ise {iriin ile tiiketiciyi en kisa yoldan ve ulagilabilir dagitim
kanallartyla bulusturmaktir. Tiiketici ile bulusturulan {irtin hedef kitlenin finansal yapisina hitap
edebilecek fiyat araliginda olmalidir; satm alinan lirlintin tutundurulma agamasinda ise isletmeler, hedef
kitlelerini {iriin ve hizmet hakkinda bilgilendirmelidir. Isletmeler tim bu stiregleri gtivenilir bir imaj
cizerek, fiziksel kanmtlar (iiretim yeri, bayii vs.) gostererek ve en Onemlisi de tiiketiciyi merkeze

yerlestirerek yonetebilmelidir (Barusman, 2019, s. 22).

2.4.1. Uriin (Product)

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan {iriin, pazarlanabilir nitelikler tagiyan, tiiketici ile
bulusturulmak iizere planlanan mal veya hizmetlerin tamamudir. Isletmelerin bir {irlinii pazarlamaya
hazir hale getirebilmeleri i¢in fonksiyonellik, kalite, ambalaj vb. bakimindan pek ¢ok detaya hékim
olmas1 gerekmektedir. Uriin, her ne kadar somut dinamikler iizerine sekillense de bir fikir ya da hizmet

de iirtin kapsaminda degerlendirilmektedir. Hedef kitle ile bulusturulacak fiziksel/somut iiriinlerin istek
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ve ihtiyacglara yanit verebilir nitelik tasimasi ve devamli kullanim saglayabilecek giivenilirlikte olmasi
gerekmektedir. Hizmet ve fikir ¢cer¢evesinde degerlendiren iiriinlerde ise hedef kitlenin tatmin olmasi,

satin alma eylemini tetikleme amaci giitmeyen dinamikler hedeflenmektedir (Dominici, 2009, s. 19).

Isletmeler bir iiriinii tiiketici ile bulusturmadan &nce elde etmeyi hedefledigi kar1 diisiinmek
durumundadir ancak her zaman igin merkeze tiketici memnuniyetini koymak gerekmektedir. Elde
edilecek karin yaninda iiriin ve hizmetin istek ve ihtiyaglart dogrudan karsilamaya yonelik olmasi
onemlidir. Bu dengenin saglanamiyor olmasi bahsi gegen kar elde etme hedefini engelleyebilmektedir.
Miisterilerin sorunlarina ¢éziim bulabilmek, sorularini yanitlayabilmek temel alinmalidir (Anjani vd.,
2018).

Somut/fiziksel iiriin bazli pazarlamada {irliniin ¢esidine uygun bir pazarlama stratejisi gelistirme
gerekebilmektedir. Uriinleri bireysel ve toplumsal tiiketimi hedefleyen ve nis alanlar1 kapsayan
endustriyel drunler olarak smiflandirmak mimkiindiir. Tiiketim tiriinleri genel olarak bireylerin ve
ailelerin gereksinimlerini karsilamak, arzularini tatmin etmek temelindedir. Endiistriyel {irlinler ise
isletmelerin iiretim faaliyetlerini baz almaktadir. Bireyler temel gereksinim ve isteklerini karsilarken
isletmeler iiretimlerinin devamini saglayacak parcalar1 satin alabilmektedir. Uriinlerin satisin1 devam
ettirebilmek ve kar elde edebilmek i¢in gerek isletmelere sunulan endiistriyel gerek tiiketicilere yonelik
uretilen diger Urlinlerde giivenilir bir ortam yaratmak ve miisteri sadakati olusturmak gerekmektedir.
(Jain, 2013, s. 23-24).

2.4.2. Fiyat (Price)

Dijital pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat i¢in, bir iiriin ya da hizmetin birim degerinin
nicel degerlerle ifade edilmesini saglayan terimdir ifadesi kullanilabilmektedir. Fiyat kavrami
igletmelerin iiretim stratejilerinde oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlama dinamikleri ve tiiketiciler
perspektifinden fiyat kavramina deginmek gerekirse; riin ve hizmetlere sahip olmak i¢in ddenen para
ifadesini kullanmak mumkundiir (Stimer ve Eser, 2006, s. 115). Fiyat, miisteriler ve tireticiler igin farkli
anlamlar ifade etmektedir. Tek bir tanimlama ile hem saticilart hem de alicilar1 kapsamak dogru degildir.
Tiiketici tarafindan tanimlanan fiyat, bir iiriin ya da hizmeti satin almak iizere ayrilan biitce iken
tireticiler i¢in kar elde edilen bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Craig ve Douglas, 2005, s. 24-
25).

Bir {irlin ya da hizmetin fiyat: tiikketicilerin satin alma eylemlerini ve satin alma stireglerini etki
altma alabilmektedir. Uriin ya da hizmetin parasal karsilig1 ne olursa olsun ddeme faaliyeti tiiketicilerin
hassasiyet gelistirdigi bir olgudur. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerine erigebilmek ve onlarin sadakatini

kazanabilmek i¢in fiyat stratejilerini en iyi bicimde gelistirebilmelidirler. Isletmeler iiriin ya da hizmet
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fiyatlandirmasindan 6nce ge¢cmis ve gelecege doniik hedeflerini ¢ok iyi belirlemeli, hesaplamalar
yapabilmelidir. Satig oranim arttirarak kér etmeyi amaglayan isletmeler ayn1 zamanda marka bilinirligi
elde etme, Ar-Ge harcamalarini planlayabilme, pazarlama evrelerinin diger asamalarini da
karsilayabilecek biit¢eleri ayarlayabilmelidir. Dogru fiyatlandirma ve biitge planlamasi isletmeleri
basariya gotiiren temel etmenler arasinda yer alir. Bu nedenle kisa ve uzun vadeye yayilacak tiim

fiyatlandirma stratejilerinde rasyonel adimlar atmak oénemlidir (Suherly ve Affif, 2016, s. 574).

Her noktasiyla dogru tasarlanmis ve iiretilmis bir iiriin eger tiiketicinin satin alma prensiplerini
kapsayacak sekilde fiyatlandirilmazsa kar amacim gergeklestirememektedir. Isletmelerin arzu ettigi
yogun talep durumu dogru fiyatlandirma ile miimkiin olmaktadir. Kar elde etmek isteyen ve fiyatlarmni
beklentinin iizerinde tutmayi diisiinen isletmeler bu istegi uzun vadede gergeklestiremeyebilirler.
Tiiketiciler her ne kadar yiiksek fiyatli iiriiniin performansindan memnun kalsa da bir siire sonra uygun
fiyatli nis iiretimlere yoniinii ¢evirebilmektedir. isletmelerin tiiketici taleplerini karsilamak ve kar elde
etmek icin fiyatlandirma stratejilerini dengeleyebilmesi gerekmektedir. isletmeler tiiketicilerini satn
almaya adapte ederken en 6nemli gelir kaynagi olan fiyatlandirmay1 dolayisiyla isletme hedeflerini de
g6z oniinde bulundurmalidir. Isletmelerin kar elde edebilmeleri i¢in yalmizca iiretim maliyetlerini
karsilayabilmeleri yetmemektedir. Tiketicilerin Odeyecegi miktar ile isletmelerin {iretimi
gerceklestirebilmek i¢in ihtiyact olan miktar dengeli olmak durumundadir. Bu denge ise her anlamda

planlanmig bir fiyatlandirma ile miimkiindiir (Mucuk, 2007, s. 149).

Bir iiriin ya da hizmetin fiyatlandirilmas1 hususunda titiz davranmasi gereken isletmeler fiyat
stratejisi planlarken yalnizca miisterilerinin karsilayabilecegi miktarlar1 degil iiretim kapsaminda
harcanan emek, zaman gibi maliyetleri de degerlendirebilmektedir. Bu sekilde hareket edilerek ortaya
¢ikarilan fiyatlandirma politikalar1 {iretim ve satis arasindaki dengeyi koruyarak kar elde etmeyi
saglayabilmektedir. Bir iiriin ya da hizmetin fiyat1 yalnizca satin almay1 degil {iriin ve hizmetin pazarda
konumlandirilmasmi da saglayan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Uriin ve hizmetin fiyat: ne
kadar yuksekse beklenti de o yonde artmaktadir. Bu sebeple yiiksek fiyatla piyasaya stirtilen trtinlerin
beklentiyi karsilamaya yonelik yiiksek bir deger de sunabilmesi gerekmektedir. Bir markanin mevcut
miisterileri, tiretilen iiriin ve sunulan hizmetin fiyatina karsi nispeten diisiik hassasiyet gosterirken
miisteri olma potansiyeli tastyan hedef kitle daha korumaci bir tutum sergileyebilmektedir. Isletmelerin
bu nedenle miisteri gamini genisletebilmek adina miisteri olma potansiyeli tasiyan tiiketicilere yonelik

etkili fiyat stratejileri gelistirebilmeleri gerekmektedir (Karapinar, 2017, s. 112-113).

2.4.3. Dagitim (Place)

Cagimizin tiretim ve tiikketim dinamikleri goz 6niinde bulunduruldugunda fiziksel deneyime (iiriiniin

bir magaza ya da dogrudan {iiretim yerinden satin alinmasi) oldukca az rastlandigi goriilmektedir.
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Tuketicilerin biiyiik bir ¢cogunlugu satin alacagi tiriin ya da hizmeti en hizli ve daha az ¢abayla elde
etmeyi arzulamaktadir. Ureticiler, iiriin ya da hizmetlerini tiiketicileri ile bulusturmak igin pek gok
pazarlama aracini devreye sokarak dagitim stratejileri gelistirmektedir. Dagitim, temelde firiinlerin
iireticiden tiiketiciye ulastirilma siirecini kapsamaktadir. Uretim ile tiiketim arasindaki temel
dengelerden olan tirliniin tiiketiciye ulagtirilmasi durumu, iiretilen mal ya da hizmetin tiiketici tarafindan
istenilen yer ve zamanda ulastirilmasini ifade etmektedir. Bu noktada iireticiler agisindan en dogru
dagitim kanalini segebilmek, {iriin ya da hizmeti tiiketiciye arzu edilen bigimlerde ulastirmak son derece

6nemlidir (Mucuk, 2007, s. 261-262).

Tiiketiciler, satin almay1 istedikleri bir iiriin ya da hizmete en rahat bicimde ulasabilmek, dolayisiyla
iireticilerin nitelikli dagitim kanallarindan yararlaniyor oldugunu bilmek istemektedir. Ureticilerin
dikkat etmesi gereken durumlardan biri, dagitim ve stoklama maliyetlerini yonetilebilir stratejiler
diizeyine alabilmek, tiiketicilerle bulusturulacak {iriinii miimkiin olabilen en giivenilir ve hizli bigimde
dagitabilmek ve talep edilmesi dngoriilen liretim miktarin1 koruyabilmektir. Tiiketiciler i¢in bir iiriine
diledikleri bi¢cimde ulasabilmek; {ireticilerin tedarik ve lojistik anlaminda giivenilir imaja sahip
oldugunu bilmek temel kriterler arasinda yer almaktadir. Ozellikle giiniimiizde, internet teknolojilerinin
sundugu son derece kapsamli tiikketim olanaklar1 degerlendirildiginde, iireticilerin dagitim kanallarini
secmekte ve bu kanallart en iyi bi¢cimde yonetebilmekte miisterilerini memnun ediyor olmasi

beklenmektedir (Celep, 2022, s. 93-98).

Dagitim kanallarinin islerligini kanitlayan etmenlerin basinda iireticilerin tiiketicilerine lojistik
konusunda sundugu uygunluk, kolaylik ve konfor gelmektedir. Tiiketiciyi yalnizca fiziksel deneyim
kapsaminda, magazadan satin almaya yonlendiren freticiler etkili bir pazarlama stratejisi
yiiriitemeyebilir. Ornegin stok konusundan sorun yasayan bir isletme, tiiketicinin baska bir magazaya
yonelmesi durumunda satig gergeklestiremeyecektir. Bahsi gegen tum fiziksel deneyimlerin yani sira,
tlketici icin buylk bir konfor alani sunan online aligveris ve bu baglamda deneyimlenen dagitim
kanallar1 Ureticilerin stratejileri arasinda yer almalidir. Fiziksel magazanin yan1 sira online magazaya
ulagimin hizli ve giivenilir olmasi, dagitimin da bu minvalde gergeklestiriliyor olmasi lireticilerin
basarili bir pazarlama stratejisi gelistirmelerine yardimci olabilmekte, kar oranlarinda artig

saglayabilmektedir (Yoo vd., 2000, s. 198-200).

2.4.4. Tutundurma (Promotion)

Bir iiriin veya hizmeti tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarina uygun bi¢imde tasarlayip iiretmek,
bahsi gecen iirlin veya hizmeti ulagilabilir fiyatla satisa sunmak, sonrasinda ise tiiketicileri memnun

edecek bigimde onlarla bulusturmak uzun vadede elde edilmesi planlanan kar i¢in tek basma yeterli
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degildir. Tim bu dinamiklerin yani sira hem satis1 arttirmak hem de sadik miisteriler edinmek i¢in
“tutundurma” perspektifinde uygulanmasi gereken birtakim stratejiler benimsemek gerekmektedir.
Isletmelerin maksimum kar amaciyla uygulamay1 planladiklar1 bu pazarlama stratejileri iiriin ya da
hizmeti tutundurmaya, satig1 artirmaya yoneliktir (Mucuk, 2007, s. 171). Tutundurma yalnizca bir iiriin
ya da hizmetin satigin arttirmayi degil ayn1 zamanda talep olusturmay1 da saglamaktadir. Pazarlamanin
temel taslaridan olan talep olusturma durumu etkili tutundurma stratejileri ile miimkiindiir. Ureticilerin,
miisteri potansiyeli tasiyan hedef kitlelere iiretim, {iriin veya hizmet vizyonunu tanitabilmesi, onlar1
miisteri olmaya ikna etmesi, satig ger¢eklestirebilmesi ve sonrasinda sadakatlerini kazanabilmesi icin
tutundurma dinamiklerini iyi bicimde yonetebilmesi gerekmektedir. isletme sahipleri bir Griin/hizmeti
her ne kadar ulagilabilir fiyatlara satarsa satsin Ve bahsi ge¢en iiriin veya hizmeti dagitmada herhangi bir
sorun yasatmiyor olursa olsun, etkili tanitimi (tutundurma dinamikleri) yapamadigi durumda, yogun
rekabet ortaminin goriildiigi pazar kosullarinda hedefledigi kadar uzun siire dayanamayacaktir (Novak,

2011, s. 506-508).

Tutundurma bir nevi, isletme, kurum ya da kisilerin {irettigi lirlin veya hizmet hakkinda bilgi
verme, miisteri olma potansiyeline sahip hedef kitlelere ulasma, kendini tanitma ve sonrasinda iletisim
kurma biitlinliiglinii kapsamaktadir. Tiim bu siire¢ i¢inde hayata gegirilen stratejiler, miisteri potansiyeli
tasiyan hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmek, tiiketim aligkanliklarina hitap etmek, arzularini karsilamak ve
en Onemlisi {iretilen iiriin ya da hizmeti rakiplerden 6ne ¢ikararak biricik kilmak durumundadir.
Tutundurma, iiriin veya hizmetin dmriinii uzun kilmak adina degerlendirilebilecek birtakim stratejiler
barindirmaktadir. Kisisel satig, reklam, promosyon, dogrudan — dijital/online pazarlama, halkla iliskiler,
tutundurma stratejileri baglaminda ele alinabilecek kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Riaz ve

Tanveer, 2017, s. 45-46). Tutundurma stratejileri Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Reklam

[ Kisisel Satis

a )

Satici/saticilar araciligiyla tiiketicilere bir tiriin
veya hizmeti satma ¢abasidir.

U _J
é )

Bir iirlin veya hizmetin kitle iletisim araclari,

dijital aglar vb. pek ¢ok kanal araciligiyla

tanitilmasidir.

Promosyon

Dogrudan/Dijital
Pazarlama

- J
é )

Satis1 en kisa siirede gerceklestirmek ve tiiketiciyi

bir an 6nce satin almaya yonlendirmek amaciyla
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Sekil 6: Tutundurma Stratejileri (Elgun ve Karabuyik, 2022, s. 77-80)

2.4.5. Hedef Kitle (People)

Hedef kitle, bir hizmetin gelistirilmesi veya Uriiniin tasarlanmasina katkida bulunan tiim
insanlar1 ifade etmektedir. Yalnizca iireticinin hitap ettigi kitleyi degil ayni zamanda {iretim
dinamiklerinde yer alan kisileri de ortak paydada bulusturmaktadir. Miisteri potansiyeli tasiyan hedef
kitle isletmelerin en temel varlik sebepleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle dijital pazarlama
stratejilerinin tiimiinde hedeflenen etmen tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak, arzularma yanit vermek
ve givenlerini kazanmaktir. Sunulan hizmetin kalitesi ve iiriiniin beklentileri karsilayip karsilamama
durumu hedef kitlenin reaksiyonunu etkilemektedir. Giiniimiizde her ne kadar teknolojik gelismelere

bagl stratejiler 6nem kazansa da bir iriin ya da hizmete kavusacak en temel kitle tlketiciler, yani
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insanlardir. Bu baglamda fireticilerin kir elde etme ve verimlilik acgisindan yiikselen bir ivme
yakalayabilmeleri i¢in dijital gelismeleri pazarlama stratejilerine entegre edebilmeleri ve hem miisteri
hem de hizmet ¢alisanlariyla dogrudan etkilesime gegebilmeleri gerekmektedir (Gradinaru vd., 2016, s.
312-313).

Isletmelerin miisteri iletisiminden sorumlu personelleri basarili bir satis stratejisi i¢in etkili
iletisim olgusunu benimsemelidir. Miisteri odakli bakisin da temelleri arasindaki bu etmen dijital
pazarlama karmasi elemanlarindan olan hedef kitlenin de merkezini olusturmaktadir. Miisteri iletisimi
hususunda basarili goriilen sirketler 6zellikle istek ve ihtiyaglarina aninda doniis yapilmasii bekleyen
ginimdiiz  tiketicilerinin  ilgisini cekmekte, boylelikle pazardaki rekabete karst direng
gosterebilmektedir. Isletmelerin bu noktada miisteri iliskilerinden sorumlu tutulan hem teknik beceriler
hem de iletisim konusunda yetkin 6zellikler tasiyacak eleman se¢iminde hassas davranmasi, temel

egitimler vermesi ve 6n se¢imler yapmasi dnerilmektedir (Kogoglu ve Demir, 2020, s. 853).

2.4.6. Surec (Process)

Dijital pazarlama karmasi elemanlarindan siireg, bir iiriin veya hizmetin tasarlanmasu, iiretilmesi
ve miisterilere ulagtirilmasi arasindaki isleyisi ifade etmektedir. Bu isleyis icin tiiketicilerin bir iirlin ya
da hizmeti satin almadan 6nce hangi asamalardan gectigini, nasil karar verdigini ve son adim olarak
satin almay1 gercgeklestirdigini gosteren basamaklar biitiiniidiir de denebilmektedir. Tiim bu siireclerin
basarili bir satis gergeklestirilmesi icin iyi bigimde organize edilmesi ve miisteri beklentilerinin
karsilanmasi isletmeler agisindan son derece onemlidir. Siireg, isletmelerin nasil bir prensiple {iretim
yaptig, liriin veya hizmeti miisteriyle nasil bulusturdugu konusunda bilgiler vermektedir. Bu agsamalarin
islerligi miisteri bakimindan da sadakat olusturma, deger yaratma agisindan rehber niteligi tagimaktadir.
Genel olarak tiiketiciler bir isletmeden iiriin veya hizmet satin almadan oOnce isletmelerin hangi
kolayliklar1 sundugunu, beklenti ve arzulari ne 6lgiide yanitlayabildigini, olusabilecek herhangi bir
sorun ya da sikdyette hizli ¢oziimler tiretip tiretemedigini dikkate almakta, yani stire¢ yonetiminin nasil
gerceklestirildigi konusunda bir karara varmaktadir (Martin, 2009, s. 392-395) .

2.4.7. Fiziksel Kamt (Physical Evidence)

Fiziksel kanit bir hizmetin ya da {riiniin tiketici ile bulusturuldugu mekénlara ait tim
materyalleri ifade etmektedir. Bu materyaller arasinda iiriinlerin satildigi magazalar, hizmet sunulan

binalar, marka tanittmini saglayan Kartvizit veya brosiirler vb. yer almaktadir. Tiim bu materyaller
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miigterilerin {iriin ya da hizmet satin alacagi kisi veya markalar hakkinda bilgi edinmesine, onlari
yakindan tanimasina olanak tanimaktadir. Dijital pazarlama perspektifinden bakildiginda ise firmalarin
web siteleri, bu sitelerde satisa sunulan {iriin veya hizmetleri; farkli sanal ortamlar (sosyal medya

uygulamalari vb.) fiziksel kanit ger¢evesinde degerlendirilmektedir (Kavacik, 2021, s. 16).

Fiziksel kanit perspektifinde degerlendirilen bir {iriiniin kalitesini o iiriiniin kullanim émrii ve
paketlemesi gosterirken, hizmet gibi soyut faktorler i¢inse miisterilerin arzu ve isteklerini karsilayan
sonrasinda ise memnuniyet saglayan olgulardan bahsetmek miimkiindiir. Tiim bu elementlerin bir biitiin
halinde tutarli bigimde yer edinmesi, tiiketicilere beklenen ve talep edilen 6lgiilerde sunulmasi miigteri
degeri olusturmada 6nemli etkenler arasinda ye almaktadir. Fiziksel ortami nitelendiren olgular yalnizca
hizmeti ya da Urlinu satin alan kisiler degil ayn1 zamanda sirket biinyesinde ¢alisan personellerdir. Bahsi
gecen personellerin uyum icinde ¢aligmalar1 ve {iretim, pazarlama dinamiklerini is birligi halinde
siirdlirmeleri igletme ve miisteri arasindaki iletisimin saglamlasmasina, tiim beklenti ve ihtiyaclarin

karsilanabilmesine temel hazirlamaktadir (Icli ve Mandalas, 2022, s. 411-414).

2.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlar:

Internet teknolojilerindeki gelismeler, hizla artan kullanic1 sayis1 ve pazarlama dinamiklerindeki
dijital doniisiim dijital pazarlamay1 ¢ok daha efektif bir olgu haline getirmistir. Ozellikle ¢evrimigi
reklamciligin 6n plana ¢ikmasi, isletmelerin tiiketicilerin arzu ve isteklerini en hizli yoldan karsilayarak
kar oranini arttirma diislincesi dijital pazarlamanin etki alanin1 genisletmis, isletmeleri mevcut diger

faydalar hususunda arayisa sevk etmistir (Gedik, 2020, s. 66).

Dijital pazarlamada kullanilan internet teknolojileri tiiketicilerin ihtiyag duydugu veya arzu
ettigi bir tirline/hizmete istedigi an, istedigi yerde ulasabilmesine, satin alacagi iiriin ya da hizmeti hangi
iireticiden tercih edebilecegi konusunda karar verebilmesine olanak tanimaktadir. Tiiketiciler bu
olanaklar sayesinde diledikleri herhangi bir isletmenin internet hesaplarini inceleyebilmekte, iiriin
gamini gozlemleyebilmekte, hizmetleri hakkinda en dogru bilgileri toplayabilmekte; inceledigi iiriin ya
da hizmetler hakkinda yorum yapabilmekte, fikirlerini diger tiiketicilerle de paylagabilmektedir.
Tiiketiciler dijital pazarlama sayesinde arzu ettigi {iriin veya hizmete tek bir {iretici perspektifinden degil
pek cok marka sahibi dizleminden bakabilmektedir. Bu sayede Uriin veya hizmet karsilastirmasi
yapabilmekte, hangi Uriin veya hizmetin kendine uygun olup olmadigina karar verebilmekte; tim bunlari
herhangi bir fiziksel deneyim gerektirmeden internet aglari iizerinden gerceklestirebilmektedir. Dijital
pazarlama dinamiklerine sahip tiim isletmeler herhangi bir zaman kisitlamasi olmaksiniz her an satis
yapabilme olanagina sahiptir. Boylelikle tiiketiciler de bir iiriin satin alirken ya da hizmet talep ederken

diledigi her an eyleme gecebilmektedir. Isletmelerin iiriin ya da hizmet fiyatin1 seffaf bicimde
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tiketicileriyle paylasabiliyor olmasi, tuketicilerin bahsi gegen driin veya hizmeti fiziksel olarak

deneyimlemeden aninda satin alabilmelerini miimkiin kilmaktadir (Todor, 2016, s. 52-53).

Internet teknolojilerinin kolay ulagilabilirligi ve pek ¢ok agin iicretsiz erisim sunmasi dijital
pazarlama dinamiklerini son derece diisiik maliyetli hale getirmistir. Tiiketici agisindan da iicretsiz bir
kanal araciligiyla satin alacagi iiriin veya hizmeti degerlendirebilmesi cazip gelmektedir. Cevrimigi
kullanicilar diledikleri her an gerek liretici gerekse iireticilerle iletisim kurabilme imkanina sahiptir.
Biiyiik kiiclik demeden pek ¢ok isletmeye satis yapma alani taniyan internet teknolojileri tiiketicilerin
sayisiz lirline ulasabilirligini miimkiin kilmaktadir. Tiim bunlarin yam sira dijital teknolojilerin yardimi
sayesinde hem fireticilerin hem de tiiketicilerin iiriin veya hizmet bazinda ne derece etki elde ettigini
dlgiimleyebilme durumu da bulunmaktadir. Ornegin bir iiriin veya hizmet hakkinda goriisiinii
bildirebilen tiiketici karsinda hamle yapabilen, aldig1 yorum sonrasi degisime gidebilen iiretici olgusu
dijital teknolojilerin Uretici — tiiketici arasindaki iletisimi kuvvetli hale getirmektedir (Kurum, 2020, s.
15-17). Bahsi gecen tim olanaklar dijital pazarlamanimn sundugu avantajlar1 hiz, etkilesim, hedef

olusturma, 6lcimleme, maliyet ve optimizasyon basliklar1 altinda ele alabilmeye yardimct olmaktadir.

2.5.1. Hiz

Yasadigimiz anin en temel olgularindan biri hizdir. Ozellikle internet gibi hizlica akan verilere
sahip ve bu hiz1 hayatin pek ¢ok alanina yansitabilen dijital teknolojiler, hiz unsurunu Ureticiden
tilketiciye pek ¢ok kisinin hayati i¢in vazgecilmez bir parga haline getirmistir. GUn gegtikge hem
iiretimin hem de tiiketimin biiylik ivme kazanmasi, bir iirlin veya hizmete hizli, aninda ulagim imkéam
sunan dijital teknolojilerin gelismesi dijital pazarlama dinamiklerini de benzer paydaya c¢ekmistir.
Ornegin marka sahipleri iiriin veya hizmetleri hakkinda herhangi bir reklam ¢alismasi yaymlamak
istediklerinde bunu internet siteleri ve ¢esitli sanal uygulamalar sayesinde aninda yapabilmektedirler.
Ek olarak, aninda yaymlanabilen reklam ¢alismalart kontrol edilebilir, hedef disi reaksiyonlar
neticesinde geri alinabilir nitelik de tagimaktadir. Tiiketici agisindan da hem {iriin veya hizmete aninda
ulasabilme hem de satin alma eylemine de aynm1 hizda karar verebilme olgusu dijital pazarlama

dinamiklerinin ne denli bir hiza sahip oldugunun géstergesidir (Suleiman vd., 2020, s. 170).

2.5.2. Etkilesim

Geleneksel pazarlama anlayisinda goriilen tek yonlii iletisimin yerini Web 2.0 teknolojilerinin

yardimiyla c¢ift yonlii iletisime birakmas {iretici ve tliketici arasindaki bilgi akisim1 kuvvetlendirmis,
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beraberinde etkilesimli ilerleyen dijital pazarlama dinamikleri gelistirilmistir. Web 2.0 teknolojilerinin
pazarlama dinamiklerine dahil edilmedigi donemlerde yalnizca geleneksel medya araglarinin giiciinii
kullanabilen ve reklam ¢aligmalarin1 da bu yonde gergeklestirebilen isletmeler, tiiketici bildirimlerini
ancak ve ancak fiziksel deneyim sonucu gorebilmekteydi. Dijital pazarlama dinamiklerinin gift yonlu
iletisime olanak taniyan etkilesimi sayesinde bir iiriin veya hizmet hakkinda degerlendirmede
bulunabilen, bahsi gegen degerlendirmeleri hem iiretici hem de diger tiiketiciler ile aninda paylasabilen
kullanicilar Uretim dinamiklerindeki yerini cok daha kuvvetli hale getirebilmektedir. Cift yonli
iletisimden kaynaklanan etkilesim, isletmeler i¢in de hedef kitle olusturmada, miisteri degeri yaratmada

ve uzun vadede kér elde edebilmede kolayliklar saglamaktadir (Muniraju, 2016, s. 30-31).

2.5.3. Hedef Olusturma

Hedef olusturma durumu dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama dinamiklerine karsi
sagladig1 en ayricalikli avantajlardan biri olarak gosterilebilmektedir. Bu durum, isletmelerin yalnizca
bulunduklar1 ¢evreyi baz alan ¢apta degil global perspektifte de hedef olusturabilmesine, potansiyel
sahibi miisteri oranini1 genisletebilmesine ve iirlin veya hizmetleri hakkinda daha fazla kisiye
ulagabilmesine, bu sayede de kar elde etme durumunu getirisi olabilecek dijital pazarlama stratejileriyle

destekleyebilmesine olanak tanimaktadir.

Internet teknolojilerinin yardimiyla aym anda diinyanin pek ¢ok yerine erisim saglayabilen ve
mevcut miisteri potansiyeli bulunan tiiketicilere kendini tanitma olanagi bulabilen isletmeler, Uretim
dinamikleri hususunda hedef kitlelerine uygun bir bilgi akis1 saglayarak satig gergeklestirebilmekte ve
kar orammni arttirabilmektedir. Ureticiler, hedef kitle olustururken ve bu kitleye hitap edebilecek
pazarlama — Gretim dinamikleri tasarlarken miisteri olma potansiyeli tasiyan kullanicilarin diinyanin
neresinde yasadigma dair endise duymaksizin, hangi yas grubuna, cinsiyete hitap edecegini
filtreleyebilmekte, gerek ulusal gerek kiiresel bazdaki tiim kullanicilara pazarlama dinamiklerini
gosterebilmekte, sonrasinda ise hedefledigi kullanicilar ile aninda etkilesim kurabilmektedir (Goksin,
2018, s. 8).

2.5.4. Olgtimleme

Dijital pazarlama dinamikleri ve bu dinamikler i¢inde gergeklestirilen reklam ¢alismalar diisiik
maliyetli oldugu kadar Sl¢iimlenebilir 6zellige de sahiptir. Bir reklam c¢alismasina ya da tanitim

kampanyasina ne kadar iicret 6dendigi fark etmeksizin bahsi gecen calismalara ne yonde doniisler
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yapildig1 dijital teknolojiler sayesinde miimkiin hale gelmistir. Reklam ¢alismalar1 yiiriiten ve {iretim
dinamiklerini dijital pazarlama cergevesinde gerceklestiren isletmeler, satisa sunduklar1 iiriin veya
hizmetin ne dl¢ilide begenildigini, tercih edildigini, 6vgi aldigini ya da kusurlu bulundugunu, nigin satin
almmadigimn dlglimleyebilmektedir. Bu dlgiimleme sayesinde her bir igletme satig gergeklestirebilmeyi
saglayan iiriin veya hizmetlerinde iyilestirmeler yapabilmektedir. Uretici tarafindan iyilestirme
yapildigini, kendi goriis ve taleplerinin dikkate alinip karsilik buldugunu goren tiiketiciler deger yaratma

hususunda ¢ok daha istekli olabilmektedir (Mishra, 2020, s. 126-127).

2.5.5. Maliyet

Dijital pazarlama temelli yapilan tiim reklam ve tanitim caligmalar1 geleneksel pazarlamanin
aksine oldukea diisiik maliyetlere sahiptir. isletmeler hedef kitlelerine ulasabilmek, onlara iiriin veya
hizmetleri hakkinda bilgi saglayabilmek i¢in diisik maliyetli dijital pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedir. Ustelik maliyetin bu denli diisiik seyrettigi dijital pazarlama dinamikleri
cercevesinde yaratilan reklam ve tanitimlar cogu zaman da maliyetle ters orantili bir tablo vermektedir.
Isletmelerin faaliyet gosterebilecekleri ve reklam calismalarini hedef kitleleriyle bulusturabilecekleri
birbirinden farkli dijital medya kanalinin bulunuyor olmasi birim maliyeti de ¢esitlendirdigi i¢in marka
sahiplerinin bitgesine en uygun alan1 segebilme ayricaligi bulunmaktadir. Dijital kanallar ve internet
teknolojileri sayesinde tasarlanan ve tiiketicilerle bulusturulan reklam calismalar1 ne kadar diisiik
maliyetli olursa olsun igerik bakimdan zengin argiimanlar sunabilmektedir. Bu durumun en temel
sebeplerinden biri diisiik maliyetin yani sira, isletmelerin hedef kitlelerini segebiliyor ve yalnizca onlarin

gorebilecegi reklamlar yaymlayabiliyor olmasidir (Goksin, 2018, s. 9).

2.5.6. Optimizasyon

Dijital kanallar araciligi ile satig yapan, hedef kitlelerin {iriin veya hizmetler hakkinda olumlu
olumsuz tiim doniislerini deneyimleyebilen isletmeler karsilasabilecekleri herhangi bir kisitlama veya
istenmeyen sonug¢ karsisinda c¢ok daha diisiik maliyetlerle yeni reklam alanlari deneyimlemek
isteyebilmektedir. isletmeler ve aym zamanda tiiketiciler tarafindan kullanilan dijital kanallar ne olursa
olsun igletmeler agisindan temel hedef her zaman igin hedef kitle ile etkili iletisim ag1 kurabilmek ve
sonrasinda tiiketiciyi satin alma konusunda ikna edebilmektir. Bahsi gegen durumu saglayabilmek i¢inse
mevcut riskleri 6ngdrebilmek ve etkinlik alani saglayabilecek farkli dijital kanallarda var olabilmek

gerekmektedir. Dijital pazarlamanin sundugu dinamikler isletmelerin hizlica karar verebilmelerine ve
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iiretim ile satig stratejileri konusunda farkli yatirimlar yapabilmelerine zemin hazirlamaktadir. Miisteri
degeri yaratamadigini fark eden, reklam c¢aligmalari igin farklh dijital kanallar aramak isteyen ve hedef
kitlenin ikna edilmesi hususunda yeni girimler tasarlayan isletmeler dijital pazarlama optimizasyonu

sayesinde bu durumu aninda yapabilmekte, verimliligini arttirabilmektedir (Y1lmazel, 2022, s. 30-34).

2.6. Dijital Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar

Dijital pazarlama isletmeler agisindan pek ¢ok avantaj saglamaktadir ancak bu baglamda
karsilasilabilen birtakim sorunlardan da s6z etmek mimkiindiir. Stratejik bazda karsilasilan sorunlara
ek olarak internet teknolojilerinin yaygin kullaniliyor olmasi biiyiik ya da kii¢iik 6lgekli fark etmeksizin
tim isletmeleri dijital diizlemde olmaya zorunlu kilmaktadir. Sanal magazaya ya da internet
teknolojilerinin sundugu uygulama profillerine sahip olmayan, internet ilizerinden satis opsiyonu
sunmayan, fiziksel deneyim {izerinden devam eden isletmelerin varliklarini uzun vadede

stirdiirebilmeleri miimkiin degildir.

Dijital pazarlama baglaminda tasarlanan stratejiler ve medya planlamalar1 uzun bir siirece yayilan,
ayni1 zamanda devamli giincellenmesi gereken niteliklere sahip olmalidir. Bu nedenle gelismeleri
yakindan takip edemeyen, miisterilerine kolay erisim, ulagim, iletisim imkani sunamayan isletmeler
marka itibarin1 zedeleyebilmektedir. Dijital pazarlamanmn gergeklestigi ortamlar hem treticilerin hem
de tiiketicilerin rahatlikla ulasabildigi ortamlardir. Isletmeler nasil tiiketicilerine ulasip bir iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi verebilmekte, satis gerceklestirebilmekteyse tiiketiciler de iireticilere ulasarak
iletisimde bulunabilmektedir. Bu durum isletmeler arasinda rekabeti yogunlastiran en temel unsurlar
arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlama dinamiklerini iiretim stratejilerine entegre etmek isteyen
isletmelerin bdylesine yogun bir rekabet ortaminda her zaman i¢in yenilik¢i adimlar atabilmesi, rekabete
kars1 direnebilmesi, sadik bir miisteri kitlesi elde etmesi gerekmektedir. Dijital pazarlama ayni1 zamanda
pek cok igerigin art arda yiiklenebildigi platformlar sundugu i¢in bir isletmenin miisteri kazanabilmesi
adina en dogru bilgileri diizenli araliklarla, tiiketime uygun zamanlarda ve belirli sikliklarla yapabilmesi

onemlidir (Veleva ve Tsvetanova, 2019, s. 6-7).

Dijital pazarlamanin en temel getirileri bir {iriin veya hizmete saniyeler i¢inde ulagabilmektir. Hiz
¢ogu zaman isletmelere ve tiiketicilere kolayliklar saglamaktadir ancak bu durumun olumsuz
yansimalarina da rastlamak miimkiindiir. Uriin veya hizmet hakkinda bilgi almak, aklindaki endiseleri
gidermek isteyen tiiketiciler iletisim kurduklar1 firmalardan aninda ve tatmin edici cevaplar
beklemektedir. Tiketicisine doniis hususunda sorun yasayan ve hizli davranamayan firmalar miisteri
degeri yaratmada problem yasayabilmektedir. Dijital pazarlamada tasarlanan ve reklam kampanyalar

olarak faaliyet gosteren pek ¢ok icerik rahatlikla kopyalanabilmektedir. Bu durum pek ¢ok marka igin
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belli bash gizlilik ve gilivenlik sorunu yaratabilmektedir. Tiim bu problemlerle basa ¢ikmak ve dijital
pazarlama stratejileri bakimindan saglam girisimlerde bulunabilmek i¢in uzmanlik gerekmektedir.
Isletmelerin bahsi gegen uzmanhg {iretim ve satis stratejilerine adapte edebilmeleri i¢in alaninda yetkin
kigilerle ¢aligmasi, personel bakimindan nitelikli bir profile sahip olmasi onemlidir (Veleva ve

Tsvetanova, 2019, s. 7-8).

Gunumiz internet teknolojileri ve dijital pazarlama dinamikleri Ureticileri her an aktif kalmaya
mecbur birakmaktadir. Bunun en temel etmenlerinden biri bir iirlin veya hizmet hakkinda yapilan
olumsuz elestirinin diger kullanicilar tarafindan da goriilebilmesidir. Pek ¢ok miisterinin, Ozellikle
deneyim sahibi tiiketicilerin yorumlarmi dikkate alarak aligveris yapiyor olmasi igletmeleri gelebilecek
olumsuz yorumlar karsisinda tedirgin hissettirmektedir. Gelebilecek herhangi bir olumsuz yorum ya da
hizmet veya tirlin hakkindaki negatif geri bildirim, potansiyeli olan miisterileri de etkilemekte ve marka

degerinin oniine gegmektedir (Veleva ve Tsvetanova, 2019, s. 7-8).

Dijital pazarlamanin tiiketiciler a¢isindan da karsilasilabilen birtakim sorunlar1 yer almaktadir. Bu
sorunlardan ilki internet erisiminin yavas olmasi ve alt yapt bakimindan yetersiz mekanlarda
bulunmaktir. Bir iirlinii satin alma veya bir hizmetten yararlanma sirasinda karsilasilabilecek internet
erisimi sorunlari satin alma igleminin ger¢eklesememesine neden olabilmektedir. Dijital pazarlamanin,
ozellikle hayatinin bir doneminde yalnizca fiziksel deneyime dayali aligveris yapmis dolayistyla sanal
tilketime temkinli yaklasan tiiketicilere yasattigi bir diger sorun fiziksel deneyimin ortadan
kaldirilmasidir. Tiiketiciler bir {iriin satin almadan 6nce onu fiziksel olarak deneyimleyememektedir. Bu
durum ¢ogu zaman bir liriinden memnun kalmamaya, olumsuz doniislerde bulunmaya ve basarisiz
deneyimler elde etmeye sebebiyet verebilmektedir. Pek ¢ok tlketicinin tekinsiz promosyon ve
dolandiricilik 6rnekleri nedeniyle internet {izerinden gergeklestirilen satiglara ve dijital pazarlama
dinamiklerine kars1 giivensizlikleri bulunmaktadir. Bu durum baz tiiketicilerin ¢evrimici aligveris
imkanlarindan yararlanamamasia sebep olmaktadir. Internetten satis gerceklestiren, dijital pazarlama
dinamiklerini sanal magaza olgusu iizerinden yapmakta olan pek ¢ok Uretici 6deme yontemi olarak
miisterilerine kredi veya banka kart1 secenegini sunmaktadir. Kart 6demesi disinda bagka bir opsiyon
sunmayana sanal magazalardan aligverisler yapmak istemeyen tiiketiciler i¢in nakit 6deme segeneginin
bulunmuyor olmasi hem tireticiler hem de tiiketiciler agisindan degerlendirilebilecek dijital pazarlamada
karsilagilan bir diger sorundur (Alan vd., 2018, s. 496-497).

2.7. Dijital Pazarlama Kanallari

Dijital pazarlama, igletmelerin medya teknolojileri sayesinde, hedef kitlelerini
belirleyebildikleri, iiriin veya hizmetlerini potansiyel tasiyan miisterileri ile bulusturabildikleri tim

stratejileri temsil etmektedir. Dijital pazarlama dinamiklerini gergeklestirebilmek adina isletmelerin
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kendilerine en uygun olan1 secebilecekleri pek ¢ok dijital pazarlama kanali bulunmaktadir. Isletmelerin
bahsi gegen dijital pazarlama kanallar1 arasindan {iretim ve satis dinamiklerine en uygun olani segmeden
once her birinin ¢aligma prensiplerini, farkliliklarini, ayricaliklarini ve tiiketicileriyle olan yakinliklarini
analiz edebilmeleri gerekmektedir. Isletmelerin dijital pazarlama kanallarindan yararlaniyor olmasi
reklam ¢aligmalarina ve bir Uriin veya hizmetin nasil satilacagina dair stratejiler gelistirmesine temel
hazirlamaktadir. En uygun dijital pazarlama kanallar1 ile hedeflenen potansiyel sahibi miisterilere
ulasarak satis gerceklestirmek, mevcut miisterilerin sadakatini koruyarak kuvvetli bir miisteri degeri

olusturmak ve maksimum verimlilige ulagsmaktir (Christina vd., 2019, s. 59-60).

Isletmelerin tiiketicilerine ulasabilmeleri ve reklam stratejilerini hayata gecirebildikleri dijital

pazarlama kanallar1 Sekil 7°de gosterilmektedir.

( .
Icerik Pazarlama . Sosyal Medya
(Content Marketing) Mobil Pazarlama Reklamlari
\

A —~

DIJITAL PAZARLAMA KANALLARI

(SEO)

Arama Motoru Optimizasyonu
(W3s)
ISewiglaezed NIO)OJA ewiely

i

Satis Ortakhgi .
k(AffiIiate Marketing) ]:[ Viral Pazarlama H Google Adwords

Sekil 7: Dijital Pazarlama Kanallar

2.7.1. icerik Pazarlama (Content Marketing)

Teknolojide gozlemlenen gelismeler ve internet kullanimin her gegen giin artmas tiiketicilerin
satin alma davraniglan iizerinde etkili olmakta, arzu ve istek dengeleri degisiklikler gostermektedir.
Tiiketiciler bir igletmenin ne iirettiginden ziyade kendi isek ve arzularma en uygun iiriin veya hizmete

yonelmekte, bu yonelim dogrultusunda da isletmelerin {iretim dinamiklerinde etki kurmaya
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calismaktadir. Dijital pazarlama kanallarindan olan Icerik Pazarlama (Content Marketing), miisterilerin
satin almak tizere inceledikleri bir iiriin veya hizmeti hem nitelik hem de nicelik bakimindan
degerlendirmesi, istek ve ihtiyaglarina en uygun iiriin veya hizmete karar vermesi, verdigi karar sonucu
satin almay1 gerceklestirmesi ve tatmin yaratmasimi ifade etmektedir. Isletmelerin igerik pazarlamasi
cergevesinde herhangi bir karisikliga neden olmadan {iriin ve hizmetleri hakkinda en dogru bilgiyi
verebilmeleri, miisteri potansiyeli tasiyan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap edebilmeleri

gerekmektedir (Saritas, 2018, s. 233-234).

Odak noktasina miisteriyi yerlestiren icerik pazarlamada tliketicilerin bir Grin veya hizmetten
maksimum verimi alabilmesi; isletmelerin bu hususta dijital pazarlama dinamiklerini misteri istek ve
beklentilerini temel alarak gelistirebilmesi oldukca onemlidir. Isletmelerin igerik pazarlamada
bagvurdugu olgular fotograf, video, grafik, GIF ve benzeri gorsel efektler; etkileyici sloganlar
olabilmektedir. Bu organizasyonlarin kullaniminda dikkat edilmesi gereken en temel etmenler miisteriye
iiriin veya hizmet hakkinda dogru bilgi verebilmek, miisterinin giivenini kazanabilmek, miisteriyi satin

almaya ikna etmek ve sonrasi i¢in miisteri degeri yaratabilmektir (Karkar, 2016, s. 275-276).

Icerik pazarlama ve bu baglamda gerceklestirilen dinamikler her ne kadar giincel dinamikler
perspektifinde degerlendirilse de uygulama bakimindan 1895’e kadar uzanmaktadir. 1895’te, John
Deree marka traktoriin “The Furrow” dergisinde kullanicilarina hitaben yaymmlanmasi igerik
pazarlamasi perspektifinde degerlendirilebilecek ilk 6rnek olarak kabul edilmektedir. 1990°da “Guide
Michelin (Michelin Rehberi)” adiyla yayimlanan Michelin’e ait diger igerik ise igerik pazarlamasinin

ikinci 6rnegi olarak sayilmaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 29-30).

Rekabetin bir hayli yogun oldugu dijital pazarda isletmelerin igerik pazarlama dinamiklerini
mimkin olan en iyi diizeyde kullanabilmeleri verimi arttirmaktadir. Birbirine benzeyen ve benzer istek
ve ihtiyaglara hitap eden iiriin sayisinin fazla olmasi isletmeleri rakiplerinden siyrilabilmek, marka
bilinirligi yaratabilmek, giiven esasli misteri iligkileri kurabilmek, potansiyel sahibi miisteriler bularak
hedefkitlesini genisletmek, talep olusturmak ve ¢cok daha kapsayici pazarlara ulagsmak baglaminda i¢erik

pazarlamaya yonlendirmektedir (Vinerean, 2017, s. 93-94).

2.7.2. E-posta Pazarlama (E-Mail Marketing)

E-posta pazarlama ilk olarak 1978’de, bir dijital ekipman sirketi ¢alisan olan Gary Thuerk
tarafindan uygulanmigtir. Spamin yaraticisi olarak da bilinen Thuerk, calistig1 firmaya ait bilgisayar

hakkindaki bir metni 400 kisilik kullaniciya Arpanet ile gondermistir (Hasiloglu ve Sier, 2010, s. 62).

Yakin tarihimizin en etkili dijital pazarlama kanallar1 arasinda e-posta pazarlama yer almaktadir.

Bireysel kullanim bakimindan oldukg¢a ilgi géren elektronik posta kullanimi isletmelerin ilgisini ¢cekmis

48



ve kimi kullanicilarin e-posta kutularini giinliik, diizenli bi¢imde kontrol ettikleri fikri de goz oniinde
bulundurularak bahsi gecen kullanim bir dijital pazarlama stratejisi olarak benimsenmistir. E-posta
Pazarlama, isletmeler tarafindan olusturulan herhangi bir ticari metnin veya gorsel mesajlarin dijital
pazarlama dinamikleri kapsaminda kullanicilara gonderildigi bir stratejidir. En temel tabirle, isletmeler
tarafindan kullanicilara e-posta formunda gdnderilen tim icerikler E-posta Pazarlama kapsaminda
degerlendirilmektedir. E-posta Pazarlamada temel hedeflerden biri mevcut miisterilerin bir aga
baglanarak ilgilerini ¢ekebilecek, giivenlerini perginleyebilecek ve memnun kalabilecekleri igeriklerin
sunulmasidir. Bu baglamda isletmeler tarafindan hazirlanarak kullanicilara gonderilen e-postalar tGrin
veya hizmetler hakkinda bilgi verici olmali ve miisteri degeri yaratmada marka sahiplerine ayricaliklar
kazandirmalidir. E-posta Pazarlama kapsaminda gonderilen igerikler aymi zamanda, kullanicilari
markanin iiriin veya hizmetlerini tanittig1, satig gergeklestirdigi platformlara yonlendirmeli, olusturulma
ihtimali olan ve olusturulan siparigler hakkinda kullaniciya rehberlik edebilmelidir (Gedik, 2020, s. 477-
479).

E-posta Pazarlamada isletmelerin hazirlamis oldugu icerikler herhangi bir kisitlama olmaksizin
tilketicilere gonderilmektedir. Bu durumun yaratmig oldugu handikaplardan biri miisterilerin sayisiz
reklam ve promosyon ¢alismasi arasinda iiriin veya hizmetler hakkinda istedigi bilgiyi edinememesi
dolayistyla satin alma konusunda kararsiz kalmasidir. Temelde bir iletisim kanali olarak kullanilan ve
tiketicilerin de (reticilerle iletisim kurmayi planlamasina dayanan E-posta Pazarlamada istek ve
ihtiyaglara yanmit verebilmek i¢in yersiz reklam veya promosyon i¢eren metinlerin/gorsellerin/videolarin

icerikte yer almamasi1 6nem tasimaktadir (Uydaci, 2004, s. 81-83).

2.7.3. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya, her yastan kullanicin aktif oldugu, iletisimden satin almaya, egitimden sektorel
faaliyetlere kadar pek ¢ok dinamigin gerceklestigi bir alandir. Boylesine 6n planda olan ve hedef Kitle
bakimindan smirsiz ayricaliklar sunan sosyal medya, dijital pazarlama kanallar1 arasinda siklikla
basvurulan sosyal medya reklamlarinin &niinii agmustir. Isletmelerin bu baglamda biiyiik dlgekli yatirim
biitceleri ayirdigi, alaninda uzman kisilerden olusan ayri bir pazarlama departmani olusturdugu sosyal
medya reklamlari, marka degeri yaratma ve miisteri iligkileri olugturmada en etkili araclardan biri olarak
kabul edilmektedir. Tiiketicilerin de bir {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce tiim bilgi ve tanitimlara
sosyal medya iizerinden ulagsmay1 tercih etmesi sosyal medya reklamlarinin giiclinii 6n plana

cikarmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013, s. 9-10).

Sosyal medya yap1 geregi hem iiretici ve tiiketici hem de tiiketicilerin birbirleriyle iletigimde
oldugu etkilesimli bir nitelik sunmaktadir. Bu durum isletmelerin hedef kitlesiyle etkili bir iletisim

kurmasimi kolaylastiran, iiriin ve hizmetleri hakkindaki bilgileri kolaylikla verebilmesini saglayan bir
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temel sunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya diizleminde tiiketicilerle bulusturulan reklamlar
maliyet bakimmdan oldukea diisiik opsiyonlara sahiptir. Isletmelerin marka bilinci olusturma adima
tasarladiklar1 sosyal medya reklamlar1 herhangi bir kisitlama bulunmaksizin tiiketicilerle
bulusturulabilmekte, tiiketicilerin de satin alma dinamiklerini ayn1 dl¢iide besleyebilmektedir. Sosyal
medya reklamlari, her gecen giin kullanici kazanan ve bir lriin veya hizmete yonelik beklentilerini
yiiksek tutan bireylerin hakim oldugu uygulamalarda (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok vb.) yer
almaktadir. Bu durum, isletmeleri bilinen tim geleneksel pazarlama stratejilerinden siyirarak ¢cok daha
yenilik¢i kararlar almalariin 6niinii agmakta, kreatif diisinmeye sevk etmekte ve tiketicilerin dikkatini
cekme hususunda gelecege yonelik planlar gelistirmeye yonlendirmektedir. Strateji gelistirme
bakimindan yenilik¢i ve etkileyici tasarimlarda bulunan isletmeler, hedef kitlelerinin ilgisini iizerine
¢cekerek ve miisteri degeri yaratarak rekabeti yliksek olan dijital pazarda mevcut konumunu

koruyabilmektedir (Akgun, 2017, s. 27-28).

Isletmelerin sosyal medya reklamlarina yonelik tasarlayacaklari dinamikler en dogru hedef
kitleyi yaratabilmek iizerine olmalidir. Hedef kitle olusturabilmek iginse kullanict profillerini, ilgi
alanlarini, kullanicilarin neler paylasip hangi paylasimlara reaksiyon gelistirdigini analiz edebilmeleri
gerekmektedir. Internet teknolojileri bahsi gecen ve analiz edilmesinde yarar goriilen tiim verilere
ulasim saglanabilecek ayricaliklar sunmaktadir. isletmelerin iiriin veya hizmetlerine yonelik en dogru
hedef kitleyi yaratamamasi durumu satig ihtimalini diisiirebilmekte ve marka degeri olusturmanin 6niine
gegebilmektedir. Isletmelerin yalnizca hedef kitlelerini degil rakiplerini de en etkin bicimde analiz
edebilmeleri, sosyal medya reklam dinamiklerini bu analizler perspektifinde tasarlayarak kullanicilar ile
bulusturmalar1 gerekmektedir. Bu durumun en temel sebeplerinden biri rakip analizinde bulunmanin
isletmelere Ozgiin stratejiler gelistirme konusunda bir zemin hazirliyor olmasidir (Constantinides, 2014,
S. 43-44).

Sosyal medya, etki alan1 bakimindan son derece zengindir; bu ¢esitlilik isletmelerin herkese
ulagabilecek ve {iriin veya hizmetleri hakkindaki mesajlarii anlagilir kilabilecek uygun dili
kullanabilmesini zorunlu kilmaktadir. isletmelerin hangi platformda reklam verecegini kararlastirip
sonrasinda bu platforma uygun i¢erik dilini en etkili bicimde kullanabilmesi verimliligi arttiran bir
strateji olarak degerlendirilmektedir. Tiim bunlarin yaninda, bir reklamin ne kadar ilgi gérdigi ya da
tiikketicilerin isletme hakkindaki fikirlerini rahatlikla gorebilmeyi miimkiin kilan sosyal medya,

isletmelere bir 6z degerlendirme firsat1 da sunabilmektedir (Constantinides, 2014, s. 43-44).

2.7.4. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, miisterilere iiriin veya hizmet tanitimini saglamak amaciyla gelistirilen reklam

caligmalarin1 bir bag kurma aract olarak gorme prensibine dayanmaktadir. Bu perspektifte
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gergeklestirilen pazarlama stratejileri i¢in temel ara¢c mobil telefonlardir. Mobil telefonlarin rol aldig:
mobil pazarlamada tiiketicilere dogrudan ulasabilmek, reklam stratejilerini tiiketici ile hi¢bir engel
olmaksizin bulusturabilmek, etkili bir pazarlama iletisimi kurabilmek hedeflenmektedir. Bu baglamda
yararlanilan diger aracilar mobil telefonlarla saglanan kisa mesaj (SMS), multimedya mesaji (MMS),
kizildtesi baglanti, bluetooth baglantis1 ve benzeri teknolojilerdir. Isletmeler bahsi gecen diger
aracilardan yararlanarak miisterilerini iiriin/hizmet konusunda bilgilendirebilmekte, herhangi bir

kampanya veya gelismeyi dogrudan miisterileriyle paylasabilmektedir (Barutgu ve Gol, 2009, s. 26-28).

Mobil reklamlar dogrudan tiikketiciyle bulusturuldugu i¢in kisisel kategoride ele alinmaktadir.
Reklamin gonderilecegi miisteri hakkinda 6znel bir analiz yapabilmek, miisteriyi bir iiriin veya hizmet
hakkinda bilgilendirerek ilgisini ¢ekebilmek hedeflenmektedir. Miisterinin konumu, ilgi alanlari,
oncelikleri en dogru bigimde analiz edilerek onu satin almaya tesvik edecek adimlarin atilmasi basarili
bir mobil pazarlama stratejisi olarak degerlendirilebilmektedir (Gedik, 2020, s. 278-279). Mobil
reklamlara verilen reaksiyonun diisiik olmasi, bazi kullanicilarin mobil bilgilerini paylagmaktan
kag¢inmasi, mobil cihazlarin ¢ekim giiclinden kaynaklanan iletisim kopukluklar1 mobil pazarlamanin
dezavantajlar arasinda yer almaktadir ancak mobil pazarlama oldukga diisiik bir maliyete sahip oldugu
icin pazarlamaya fazla biit¢e ayiramayan kiigiik 6l¢ekli isletmelere verim elde edebilecekleri olanaklar

sunmaktadir (Banerjee ve Dholakia, 2008, s. 4-8).

2.7.5. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Kullanicilarin herhangi bir bilgi almada ya da yaymlanmis igeriklere ulasmada kullandig1 en
temel ara¢ arama motorlaridir. Arama motorlar1 kullanicilarin arama yaptiklar1 kelimeleri baz alarak
onlara en iyi web siteleri liste formuyla sunan ve diledigi igerige saniyeler i¢inde erisebilmesine olanak
tantyan bir prensiple calismaktadir. Internet kullanicilari igin en temel bilgi edinme kaynaklarinin
basinda gelen arama motorlart URL temelli bilgileri toplayip tim verileri bir paydada toplamaktadir.
Kullanicilarin aragtirmak istedigi konu/konular her ne ise bilgilerin toplandig1 ve depolandigi veri
tabanindan filtrelenerek en uyumlu hale getirilip kullaniciya sunulmaktadir (Ylksel ve Tolon, 2019, s.

237). Arama motorlarina iligkin kullanici sorgu dinamigi Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Sorgu, web sunucusundan dizin sunucusuna
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Sorguyu baz alan arama

sonuglar1 saniyeler iginde

web kullanicisina ulagir.

Belge

Web

Kullanicisi

Sunucusu

v

Belge sunucusunda depolanmis halde bulunan veriler

sorgudaki anahtar kelimeleri baz alarak web

kullanicisima en dogru sonuglar 6zetler.

Sekil 8: Arama Motoru Genel Sorgu Dinamigi (Sevindik, 2009, s. 1138)

Dijital pazarlama dinamiklerinin temeli olan miisterilere sorunsuz ve hizl bir bi¢imde ulasarak
onlarin istek ve arzularina hitap edebilme durumu, Arama Motoru Optimizasyonun (SEO) isletmeye
sagladig1 ayricaliklar arasinda yer almaktadir. Isletmeler iiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi igeren web
sitelerini goriiniir kilabilmek, kullanicilarin herhangi bir reklam algoritmasi olmadan organik bigimde
markalarin1 kesfetmesini saglamak ve internet sitesi trafigini arttirmak {iizere Arama Motoru

Optimizasyonundan (SEO) faydalanmaktadir (Tlmingin vd., 2018, s. 776).

Arama motoru temelli planlanan pazarlama stratejilerinde isletmeler igin dikkat edilmesi
gereken temel etmen en uygun hedef kitleye en dogru mesaji1 iletmek ve bu dogrultuda bir bilinirlik
yaratarak kullanici satin almaya tesvik etmektir. Bahsi gecen durumu gergeklestirebilmek icin
kullaniciy1 harekete gegirebilecek uygun anahtar kelimelerin segilmesi, giiven yaratacak kaliplarin

kullanilmas1 gerekmektedir (Zilincan, 2015, s. 506-507).
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Internet yalmzca bir pazarlama araci olarak degil, kullanic1 perspektifinde diisiiniildiigiinde
sosyal yasamim bir vazgecilmezi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. internet kullanicilarmin bir iiriine,
hizmete veya bilgiye ulagsmada yararlandig1 temel kaynaklari basinda gelen arama motorlar1 isletmeler
icin de verimlilik elde etmek, kar oran1 yiikseltmek hususunda temel hazirlamaktadir. Dijital pazarlama
dinamiklerinden yararlanan isletmeler icin son derece etkili kanallardan olan Arama Motoru

Optimizasyonuna iliskin 2022 SEO Istatistikleri asagida belirtilmistir (Rose-Collins, 2022):

e Arama motoru olan ve dijital reklam dinamiklerine yon veren Google’da her saniye 85.000
arama yapilmaktadir.

e Arama motoru sorgu sayfasinda ilk sirada yer alan sonuclar SEO kullanimina iligki basarry1
gosteren bir etmendir. Birinci sayfada ve ilk besinci sirada yer alan internet siteleri organik
tiklamalarm %67,6’sin1 almaktadir. Organik tiklama sonucu site trafigine katilan kullanicilar,
isletmelere marka bilinirligi yaratma bakimindan fayda saglamaktadir.

e Organik tiklama oraninin bilyiik kismina sahip arama motorlarinin ilk sayfasinda goriinebilmek
icin isletmelerin internet sitelerine eklemeleri gereken igerik uzunlugu 1447 kelimeden
olusmaktadir.

e Kullanicilarin dikkatini ¢eken ve arama sorgular1 kapsaminda inceledikleri sayfalarin arama
climlesi uzunlugu 4 kelimedir.

e Kullanicilarin dikkatini ¢geken ve organik tiklama yapmalarini saglayan etmen dogrudan web
sitesi ziyaretine iliskin yonlendirmelerdir.

e Arama sorgusunda ilk sayfada yer alan web sitelerinin ortalama yiiklenme hiz1 1,65 saniyedir.

e Arama motorlarinin en basarilist %91,75 oranla Google; en az basarilis1 ise %2,75 oranla
Bing’dir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), dijital pazarlama dinamikleri arasinda yer alan ve isletmelere
uzun siireli karlilik konusunda yeni kapilar aralayan bir aractir. Isletmelerin hedef kitlelerine en dogru
zamanda ulagabilmesi hem satis gerceklestirme hem de marka sadakati yaratma konusunda oldukca
onemli bir durum olarak gorilmektedir. Kullanicilarin neyi aradigina, neyi arzuladigina ve neye ihtiyaci
olduguna iliskin yaptig1 internet aramalar1 neticesinde en gergek sonuglari filtreleyerek siralayan arama
motorlari, isletmelerin mesaj iletimi konusunda bagvurduklar1 birincil kaynaklar arasinda yer
almaktadir. isletmeler SEO ile maksimum seviyede ¢evrimici goriiniirliik, organik kullanici trafiginde
artig, dijital pazarlama dinamiklerinin geneline oranla minimum maliyet ve miisteri potansiyeli yiksek
hedef kitle yaratma, bahsi gegen hedef kitleyi anlama gibi ayricaliklar: elde etmektedir (Gedik, 2022,
s. 161).
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2.7.6. Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Web site kullanimi isletmeler acisindan son derece dnemli ve etkili bir olgudur. Internet
teknolojilerindeki gelismeler ve bir web sitesinden ne istedigini iyi bilen bilingli kullanicilar isletmeleri
web sitesi kaynakli dijital pazarlama dinamikleri konusunda dikkatli davranmaya sevk etmektedir.
Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM) bu baglamda incelenen bir dijital pazarlama kanalidir. Arama
Motoru Pazarlamasi1 (SEM) prensip olarak, isletmelerin hedef kitlelerinin ilgi, istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda yapacaklarini 6ngordiikleri web aramalarma iligkin anahtar kelimeleri arama motorlari
aracili@iyla kullanarak reklam stratejisi kapsaminda yaymlamaya dayanmaktadir. Arama Motoru
Pazarlamasinin (SEM) yarattig1 rekabet ortamina karsi kéar elde etmek isteyen isletmelerin her an ¢evrim
ici kalabilmeleri, musterilerinin istek ve arzularina yanit verebilmeleri boylelikle site trafigini arttirarak

marka bilinirligi saglayabilmeleri 6nemlidir (Yurdakul ve Bat, 2011, s. 50-53).

Hem iireticilerin hem de kullanicilarin gerek tiiketim gerek bilgi aligverisinde kullandiklar1 arama
motorlarinin pazar payina iliskin yil bazli verilerini istatistik haline getiren Statcounter’in Subat 2022 —
Subat 2023 ¢alismasi Sekil 9 ve Sekil 10°da global; Sekil 11 ve Sekil 12°de Tiirkiye ¢ercevesinde, grafik
ve tablo halinde hazirlanarak sunulmustur. Bu ¢alisma neticesinde Google %93.37’lik oranla global
arama motoru pazar paymin galibi olmustur. Google’1 %2.81 ile Bing, %1.13 ile Yahoo!, %0.85 ile
Yandex, %0.52 ile DuckDuckGo, %0.45 ile Baidu takip etmektedir. Tirkiye cergevesindeki arama
motoru pazar pay1 verilerinde ise liderlik %81.34 ile Google’a aittir. Google’1t %13.41 ile Yandex,
%2.27 ile Yahoo!, %2.07 ile Bing, %0.75 ile DuckDuckGo, %0.13 ile Petal Search takip etmektedir.

100%

80%

O Google O bing Yahoo! <O YANDEX <O Baidu = Other (dotted)

Sekil 9: Subat 2022 — Subat 2023 Arama Motorlar: Pazar Pay: Grafik — Global (statcounter, 2023)
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Google bing Yahoo! YANDEX DuckDuckGo Baidu

9337% 2.81%  1.13%  085%  0.52%  0.45%

Search Engine Market Share Worldwide - February 2023

Sekil 10: Subat 2022 — Subat 2023 Arama Motorlar: Pazar Pay: Tablo — Global (statcounter, 2023)
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< Google O YANDEX <O bing Yahoo! <O DuckDuckGo = Other (dotted)

Sekil 11: Subat 2022 — Subat 2023 Arama Motorlart Pazar Pay: Grafik — Tirkiye (statcounter, 2023)

Google YANDEX Yahoo! bing DuckDuckGo Petal Search

8134% 1341% 227%  207%  0.75%  0.13%

Search Engine Market Share in Turkey - February 2023

Sekil 12: Subat 2022 — Subat 2023 Arama Motorlar: Pazar Pay: Tablo — Turkiye (statcounter, 2023)
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Isletmelere ait web sitelerinin goriiniirliigiinii arttirmaya yonelik fayda saglayan Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Pazarlamasma (SEM) kiyasla daha kisa vadede verim
sunabilmektedir. Arama Motoru Pazarlamasindan (SEM) elde edilmesi hedeflenen yiiksek site trafigini
temellendirebilmek adina SEO ¢alismalarindan fayda saglamak yararli olacaktir. isletmelerin web sitesi
gOrlinlirliigi artirmada, site trafigini yiikseltmede ve daha genis hedef kitleye ulasmada SEM ile SEO is

birliginden faydalanmalar1 6nemlidir (Gedik, 2022, s. 153). Site trafigi ve goriintirligiinii arttirmaya

yonelik benzer nitelikler sunan SEM ve SEO arasindaki farklar Tablo 6’da belirtilmektedir.

Arama Motoru Pazarlama (SEM)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

Anahtar kelimelerden faydalanarak kullanicilarin
arama motoru sorgularini hedef almakta ve bu
baglamda web sitesi gorliniirligii ile site trafigini

arttirmaya yonelik ayricaliklar sunmaktadir.

Isletmelerin, kullanicilarm  arama  motoru

sorgularin1 hedef alarak web sitelerine dair 6ne
cikarmak istedikleri arama sonuglarinin elde
edilmesine yardimci olmaktadir. Isletmelere ait
web sitelerin  arama motoru  sorgulama
sonuclarinda en iist siralarda yer almasina olanak

tanimaktadir.

Site trafigi ve goriiniirliigiini arttirmak icin

atilmast gereken en temel adim reklam
caligmalarina ayrilan biitcenin arttirilmasidir.
Arama Motoru Pazarlamasina iliskin biitce ne
kadar arttirilirsa kullanicilarin bir web siteyi fark
etmesi ve web sitesinin trafigine dahil olmasi o

kadar artmaktadir.

Isletmelere/markalara ait web sitelerinin arama
motoru sorgulamalarinda en st siralarda yer
alabilmesi i¢in nitelik bakimindan son derece
zengin, 6zgiin, yenilik¢i ve akillica tasarlanmig

igeriklere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Site trafigini arttirmaya yonelik tiklanma oranlar1

yiksektir.

Site trafigini arttirmaya yonelik tiklanma oranlar1

dustiktiir.

Uzun vadede verimli sonuclar elde etmeyi
saglayan ve bu verimi biitgenin artisiyla dogru
orantili ger¢eklestiren bir dijital pazarlama araci

oldugu icin maliyeti ylksektir.

Icerik iiretimine ve tasarima makul biitceler
ayrilmasi neticesinde verimli sonuglar elde
edilebilmektedir. Diigiikk maliyetli bir dijital
pazarlama kanali oldugu icin kiicliik Olcekli

isletmelere ¢ok daha uygundur.
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SEM, isletmelere web sitelerini hangi hedef
kitleye gostermek istedigi konusunda sec¢im
ayricalign  sunmaktadir.  Isletmeler  hedef
kitlelerini yas, cinsiyet, egitim, konum gibi pek

¢ok ozellige gore filtreleyerek site gorintiilenme

SEO, hedef kitle se¢imi konusunda isletmelere
herhangi bir ayricalik sunmaz. Isletmeler web
sitelerini kimlerin goriintiileyecegini se¢ebilmek
yerine web sitelerinin genel arama sorgusunda

kaginci sirada gosterilecegine odaklamalidir.

olasiliklarmi yiikseltebilmektedir.

Tablo 6: SEM ile SEO Arasindaki Temel Farklilikiar (Gedik, 2022, s. 155)

2.7.7. Google Adwords

Internet teknolojilerine bagh gergeklestirilen dijital pazarlama dinamiklerinde 6n plana ¢ikan
kanal arama motorlaridir. Google Adwords, arama motoru pazarlamasmin algoritmasiyla benzer
dizlemde, anahtar kelime esasli isleyen bir sisteme sahiptir. Google Adwords ile birlikte, anahtar kelime
ozelinde hazirlanan igerikler isletmeler tarafindan belirlenen hedef kitlelerle bulusturulmakta ve marka
bilinirligini arttirmaya yonelik stratejiler gelistirilmektedir. Google Adwords dinamiklerinden
yararlanilarak hazirlanan reklamlar Arama Motoru Pazarlamasindan farkli olarak belirli bir ticret
karsiiginda ilk siralara alman ziyaretgi baglantilarini igermektedir. Internet teknolojilerindeki
gelismelerle paralel ilerleyen baglanti sistemleri kullanicilarin bir iirlin veya hizmet hakkinda en gergek
bilgiye ulagmasini zor hale getirmektedir. Bu noktada devreye girerek internet kullanicilarina rehberlik
etme dinamigi gosteren arama motorlar1 bilgiye ¢ok daha rahat ulasabilmenin kapilarini agmistir.
Google Adwords, tiiketiciler agisindan son derece kullanici dostu bir ara yiize sahip oldugu ve maliyet
hususunda da diisiik 6lgekler sundugu i¢in dijital pazarlama kanallar1 arasindan se¢im yapmak isteyen

hem kii¢iik hem de biiyiik dlgekli isletmelere ayricaliklar sunmaktadir (Lim, 2007, s. 266-267).

2.7.8. Viral Pazarlama

Internet kullaniminin yasam dinamiklerinin temel bir parcasi haline gelmesi isletme ve
tiiketiciler agisindan pek ¢ok farkli pazarlama stratejisini de beraberinde getirmistir. Isletmelerin hedef
kitlelerini genisletebilmek ve artan hedef kitle sayisina karsilik her bir kullanicr ile etkili iletisimde
kalabilmek adina basvurdugu dijital pazarlama kanallarindan biri Viral Pazarlamadir. Viral Pazarlama

bir nevi agizdan agiza pazarlamanin dijital tabandaki versiyonudur demek miimkiindiir. Internet
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kullanicilarinin bir {iriin veya hizmet hakkinda yorum yapmasi, mesaj paylasmasi ve tiim bunlari
internetteki diger kullanicilarla etkilesimli halde yapmasi Viral Pazarlamanin c¢ercevesini
olusturmaktadir. Bu durum tiiketicilerin de isletmeler kadar dijital pazarlama dinamiklerinin s6z
sahipleri arasinda oldugunu kanitlar niteliktedir. Viral Pazarlamada gerceklestirilen dinamiklerin
esasinda tiiketicilerin birbirleriyle ve ayni zamanda isletmelerle iletisim kurabilme durumu mevcuttur.
Viral Pazarlama, temelde etkilesim tabanli bir kanal oldugu igin tiiketicilerin Urlin veya hizmet
hakkindaki olumlu déniislerinin verimi ve marka bilinirligini arttirabilecegi gibi olumsuz doniislerinin
de ayn1 sekilde marka bilinirligine ve verimlilige zarar verebilme olasilig1 bulunmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin Viral Pazarlamay1 bir dijital pazarlama kanali olarak kullanmadan once tiiketicileri ile
kuracaklari iletigsim, se¢ecekleri dil ve istek/ihtiyaglara doniis hiz1 son derece énemlidir (Onurlubas ve
Dinger, 2016, s. 188-189).

2.7.9. Satis Ortakhg (Affiliate Marketing)

Glinlimiizde siklikla basvurulan dijital pazarlama kanallar1 arasinda Satis Ortaklig1 (Affiliate
Marketing) bulunmaktadir. Bu kanal araciligiyla gerceklestirilen dijital pazarlama dinamikleri, {iriin
veya hizmet satis1 gerceklestirmek isteyen isletmelerin bu satigi gerceklestirebilecegi web tabanli
platformlarla bulusmasi prensibine dayanmaktadir. Temel anlamiyla Satis Ortakligi, dogrudan
gergeklestirilen pazarlamanin internet teknolojileri araciligi ile yapilmasidir (Develi, 2021, s. 8301-
8302). Isletmeler Satis Ortaklig1 stratejilerini web siteleriyle hayata gecirebildigi gibi Youtube ve
Instagram {izerinden aktiflik saglayan Influencerler araciligiyla da gerceklestirebilmektedir. Son derece
etkili bir pazarlama kanali olan Satig Ortakligi, Influencerlerin takipgilerini satis ortaklig1 yaptig
markanin web sitesine yonlendirerek satis gerceklestirmesi ve bu satig ile birlikte komisyon elde
etmesine dayanmaktadir. Satig Ortakligi marka bilinirligi saglama hususunda isletmelere avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar arasinda reklam organizasyonuna harcanacak zamani minimum seviyeye
indirmek yer almaktadir. Isletmeler reklam organizasyonunu satis ortakhigi yaptig1 kisi veya kisilere
birakarak bu organizasyon karsiligi olarak komisyon 6demesinde bulunmaktadir (Gedik, 2020, s. 100-
101).

Hedef kitleye ulasma ve satis yapma baglaminda web siteleri veya bireylerin is birliginden

yararlanilan Satig Ortakhiginin (Affiliate Marketing) nasil ¢alistig1 Sekil 13’te gosterilmektedir.
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Satis ortag iiriiniin linkini paylasir.

AFFILIATE MARKETING

NASIL CALISIR?

*13je a1adas nunun
oA aepn dunan uense[Aed plulf ‘LINSNA

[

Miisteri sepete ekledigi iiriinii satin alir.

Sekil 13: Sang Ortakliginin (Affiliate Marketing) Calisma Dinamikleri (Dokanak, 2019)

2.7.10. Goruntult Reklamlar (Display Ads)

Gorilintiilii Reklamlar (Display Ads) dnceleri bir marka veya isletmenin bilinirligini arttirmaya
yonelik gerceklestirdigi dinamikler arasinda yer almaktaydi ancak internet teknolojilerindeki gelismeler
ve her gegen giin degisen sosyal medya algoritmalariyla birlikte triin/hizmet satis1 yapmak iizere
yardimina bagvurulan bir kanal konumuna gelmektedir. Goriintiilii Reklamlar ile igletmeler, hedef
kitlelerinin dikkatini ¢ekebilecek, onlar1 yenilikgi i¢erikler sunabilecek ve satin alma konusunda giiven

verebilecek goriintiilii igerikler (banner vb.) kullanmaktadir (Kaya ve Bayat, 2022, s. 713-714).

Goriintiilii Reklamlar diger dijital pazarlama kanallarinda oldugu gibi, isletmelere hedef kitle
secebilme olanagi sunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin Gorlntili Reklamlardan yararlanmadan 6nce
hitap etmeyi planladig1 hedef kitleyi ¢ok iyi bigcimde belirleyebilmesi ve bu dogrultuda reklam yayimni

yapabilmesi gerekmektedir. Goriintiilii Reklamlara dair igeriklerde tiiketicilerin ilgi ve isteklerine yanit
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verebilen ve ayn1 zamanda miisteri sadakatini koruma altina alabilen, 6nceden tasarlanmis donelerin yer

almas1 6nemlidir (Kale, 2019, s. 135-136).

2.8. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Gelencksel pazarlama anlayisi, tiim iiretim ve pazarlama dinamiklerinin herhangi bir dijital
teknoloji ya da internet agindan faydalanmaksizin gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Bu anlayisa
gore ireticiler iirlin veya hizmet tanittimi yaparken, pazarlama karmasi elemanlarini hayata gecirirken
reklam panolari, gazete ilanlari, televizyon reklamlari gibi geleneksel yontemlerden yararlanmak
durumundadir. Zaman ilerledikge gelisen dijital teknolojiler ve internetin yasam dinamiklerine katilmas1

pazarlama anlayigini doniistiirerek dijital diizleme ¢ekmistir.

Dijital teknolojiler, 6zellikle giliniimiizdeki pazarlama anlayiginin hakimiyetini ele alarak
iireticileri her biri birer internet kullanicisi olan ve interneti yasamin olmazsa olmazlar1 arasinda sayan
tiikketicileri etkileyebilmek adina dijital doniisiime zorunlu kilmistir. Dijital pazarlama ve bu dogrulta
hem tireticilerin hem de tiiketicilerin yararlandiklar1 kaynaklar liretim ve satin alma dinamikleri izerinde
son derece etkilidir. Miisterilerin ihtiya¢ ve arzularm iiretim dinamiklerinin merkezine koyan isletmeler,
miisteri potansiyeline sahip kullanicilarla etkili bir iletisim kurmak, marka degeri yaratmak adina dijital

pazarlama kanallarindan yararlanmaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 356-357).

Geleneksel ve dijital pazarlama anlayis1 arasinda yalnizca iiretim ve tanitim dinamikleri
bakimindan degil diger birtakim noktalar bazinda da farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama
ve dijital pazarlama arasindaki farkliliklar “Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin

Karsilagtirilmasi” bigiminde Tablo 7°de belirtilmektedir.
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Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Bir iiriin veya hizmet tanitim1 i¢in yararlanilan
kaynaklar herhangi bir dijital teknolojiyle iliskili

degildir. Gazete, dergi, reklam brosiirii gibi yazili

Ureticiye ulagmak adina internet teknolojilerinin
sundugu olanaklardan faydalanilmaktadir. Dijital
pazarlama kanallar1 perspektifinde ele alinan tiim
araclar bir {iriin veya hizmetin reklamin1 yapmak,
marka degeri yaratma ve miisteri sadakati
olusturmak icin kullamlir. Ornegin: Google
reklamlari, e-posta reklamlari, satis ortakligi
araciligryla yapilan tanimlar dijital pazarlamanin

zeminini olusturmaktadir.

araclar kullanilmaktadir. Buna ek olarak
televizyon ve telefon reklamlarma da
basvurulmaktadir.

Yerel pazar disinda global kullanicilara

ulasabilme ihtimali ¢ok distiktiir.

Yalnizca yerel tiikketiciler degil kiiresel bazda tiim

kullanicilara rahatlikla ulagim imkani

sunmaktadir.

Uretici — tuketici, tlketici — tiiketici arasindaki
etkilesim son derece zayiftir. Tiiketiciler bir iiriin
veya hizmet hakkindaki goriislerini istedikleri her

an paylasabilme olanagina sahip degildir.

Web 2.0 teknolojileriyle birlikte hem ureticilerin
tlketicilerle hem de tiiketicilerin kendi aralarinda
kurabildigi bir iletisim ag1 bulunmaktadir. Bu
sayede etkilesim oran1 son derece yiiksek
seyretmektedir. Tiketiciler bir Girlin veya hizmet
hakkinda miisterilerini
farklt
deneyimleyebilmektedir. Tuketiciler ise driin

hakkinda

bilgilendirmek igin

birbirinden dijital ortami

veya hizmet ne disiindiiklerini,

beklenti ve sikayetlerini iiretici ve diger

tiiketicilerle istedikleri her an paylagabilmektedir.

Kullanilan ~ pazarlama  araglari  maliyet | Dijital teknolojilerin sundugu pek ¢ok kolaylik ve

bakimindan yiiksektir. cevrimici erisim imkani sayesinde {ireticilere
diisiik maliyetlerle reklam yapabilme olanagi
sunmaktadir.

Tiiketicilerin beklentilerini, arzularmi veya | Internet teknolojileri sayesinde son derece kolay

sikayetlerini tam anlamiyla Ol¢limleyebilmek

zordur.

hale gelen veri depolama durumu dreticilerin bir
irin veya hizmet hakkinda durum analizi

yapabilmelerini miimkiin kilmaktadir.
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Isletmelerin bir iiriin veya hizmet hakkinda
gelistirecegi pazarlama dinamiklerine karar
verme sireci uzundur. Bu durum kuguk olgekli
rekabet  edebilme

isletmelerin giiciinii

zayiflattigindan kér elde etme ve pazarda

Isletmeler yeni gelisen tiim dinamiklerden aninda

haberdar olabilmekte ve (retim/pazarlama
stratejilerini aninda giincelleyebilmektedir. Bu
sayede blylk ya da kigk 6lcekli fark etmeksizin

dogru stratejiler gelistirebilen ve marka degeri

varligmi siirdiirebilme olasiligini etkilemektedir. | yaratan tiim isletmeler piyasa rekabetine
direnebilmektedir.

Iletisim tek yonliidiir. Iletisim ¢ift yonliidiir.

Isletmeler  dilediklerini her an  satis | Web sitelerinden veya gelistirilen

gergeklestiremez. aplikasyonlardan yararlanan isletmeler

diledikleri her an satig gergeklestirebilir; {iriin

veya hizmeti tiketicisiyle hizlica

bulusturabilmektedir.

Tablo 7: “Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin Karsilastiriimast” (Gedik, 2020, s. 65-66)
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3. ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARI

Artirilmig gergeklik uygulamalari, fiziksel deneyimlerle duyumsayabildigimiz somut seylerin
(nesne, mekén vb.) giyilebilir teknolojiler (sanal gerceklik gozlukleri vb.) olarak adlandirilan birtakim
cihazlardan yardim alinarak, bilgisayarlarda gelistirilmis ii¢ boyutlu sanal imgelerle bulusturulmasidir
(Aydm A., 2021, s. 11). Artirilmis gergeklik uygulamalar1 pazarlamadan egitime, sagliktan mimariye
degin pek cok alanda yardimina bagvurulan son donemlerin en ilgi gekici teknolojileri arasinda yer

almaktadir.

Somut ortamlarin 3B sanal imgelerle hareketlendirilmesi ve kimi kullanimlarda yalnizca gérme
degil koklama duyusunu da harekete geciren deneyimlerin yasanmasi artirilmis gerceklik
teknolojilerinin toplumlar tzerindeki etkisinin incelenebilmesine olanak tanimistir. Artirilmis gergeklik
uygulamalar1 ile deneyimlenen 3B sanal imgeler nerede kullaniliyor olursa olsun, toplumlarin ilgi
perspektifini zenginlestirmeye, hayal sinirlarini genisletmeye ve deneyimler Gzerindeki mutlak iktidar
duygularin1 pekistirmeye olanak tanimaktadir. Artirilmis gergeklik uygulamalari sayesinde deneyim
perspektifini yalnizca fiziksel etmenlerle kisitli tutmayan, diledigi her ortamda bu uygulamalardan
yardim alarak 3B sanal imge temelli deneyimler yasayan bireyler, gercekligi yeniden
yorumlayabilmekte ve yorumladiklari, yasam pratigini kolaylastirmaya yonelik bu yeni gercekligi ilgi
alanlarina entegre edebilmektedir. Dijitale doniistiiriilen ve bilgisayarlar yardimiyla elde edilen 3B sanal
imgeler, taklit edildigi gergeklik disinda bagka bir seyin karsiligi niteligi tagimamaktadir. Ancak
artirilmis gergeklik uygulamalari, zamandan tasarrufun ve fiziksel ¢caba gerektiren deneyimleri minimize
etmenin yollarindan biri sayilarak basta pazarlama olmak iizere pek ¢ok dinamigi beslemektedir

(Robins, 2020, s. 78-86).

Artirilmis gergeklik uygulamalari bilgisayarlardan yardim alinarak sanal hale getirilen imgelerin
belli bash giyilebilir teknolojik araglarla birlikte deneyimlenebildigi bir prensibe sahiptir. Bu baglamda
ele alinmasi gereken en temel nokta bireylerin bu cihazlarla degil artirllmig gergeklik teknolojisinin
dinamikleriyle olan etkilesimidir. Giiniimiiziin, 6zellikle sanal ve sayisal teknolojilerindeki geligsim hiz1
g6z oniinde bulunduruldugunda artirilmig gergeklik uygulamalari gibi dijital deneyimleri zenginlestiren
kullanimlarm fiziksel deneyimleri doniistirmeye devam edecegini sdylemek miimkiindiir. Bireyleri
senaryo temelli toplumlarin bir pargasit olarak goren, toplumlarin etrafim1 saran “gercekligi” ise
“benzerlikler bitinG” bigiminde nitelendiren, simiilasyon kuraminin yaraticist Jean Baudrillard,
Simiilakrlar ve Simiilasyon adli eserinde “Zihinsel bir simiilakr diizeni ve c¢evremizi saran ozel
efektlerden olusan bir masal diinyasinda yasamaya mahkQm bizim gibi insanlar i¢in ‘hologram’ bundan
boyle yazgisal bir par¢a haline gelmigtir.” (Baudrillard, 2021, s. 157) ve “Gergegin tamami
kalmtilasmigtir ve kalintilasan her sey sonsuza kadar hayal diizeyinde yinelenmekten baska bir sey

yapamaz.” (Baudrillard, 2021, s. 203) ifadelerini kullanmustir. Bu iki ifadeden de yola ¢ikarak gergek —
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ile sanal arasindaki ¢izginin giinden giine seffaflagtigmi, her biri aym1 zamanda bir tiiketici olan
bireylerin deneyimlerini bahsi gecen seffaf cizgi sarmalinda gerceklestirmeye dogru evrildiklerini

sOylemek mumkdiindr.

3.1. Artirtlmis Gerceklik Kavram

Artirllmis gerceklik, bilgisayarlar tarafindan iiretilen U¢ boyutlu sanal imgelerin gercek zamanl
olarak fiziksel ortamlarda, giyilebilir teknolojiler aracilifiyla deneyimlenmesi pratigini karsilayan bir
kavramdir. Artirilmig gergeklik sayesinde duyular tarafindan algilanan somut gerceklik 6geleri dijitalize

edilmekte ve bireylerin deneyim perspektifi zenginlestirilmektedir (Aylan ve Aylan, 2020).

Bilgisayarlar tarafindan iretilen ve artirllmis gergeklik teknolojilerinden yararlanilarak
deneyimlenen 3B sanal imgeler, tipki sanal gergeklikte (VR) oldugu gibi somut olanin dijital hale
getirilmesi temel prensibine dayanmaktadir. Bu baglamda artirilmis gergeklik uygulamalari i¢in sanal
gercekligin bir varyasyonudur demek miimkiindiir (Azuma, 1997). Bu iki teknoloji her ne kadar benzer
temel prensibe dayansalar da uygulama bakimindan farkliliklar gostermektedir. SG, bireye salt sanal
imge deneyimine dayali bir kullanim kazandirmaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojilerinde ise
dijitalize edilen U¢ boyutlu sanal imgelerin fiziksel ortamlarda deneyimlenebilmesi dinamigi
bulunmaktadir; dolayisiyla artirilmis gergeklik uygulamalari, tiim duyulara hitap edebilen kullanimi

bireylerle bir araya getirmektedir (Brown ve Hua, 2006, s. 64).

Artirilmis gergeklik teknolojilerinin de ¢alisma prensibine 1s1k tutan ve Paul Milgram ile Fumio
Kishino tarafindan gelistirilen “Gergeklik Sanallik Siirekliligi” ne gore, fiziksel olarak algiladigimiz
somut ve sanal ortam arasinda bir siireklilik saglanmaktadir. Sanal gercekligi de kapsayan bu siireklilik,
somut ile dijitali bir araya getiren karma gercekligin karsiligidir. Bireyin deneyimlerini pratiklestirerek
sanal imgelerle zenginlestiren artirilmis gergeklik teknolojileri, sanal gergeklikten farkli olarak fiziksel
ortami da bu deneyimin taraflarindan biri haline getirmektedir (Milgram ve Kishino, 1994, s. 1323).

Milgram ve Kishino tarafindan gelistirilen “Gergeklik Sanallik Stirekliligi” Sekil 14’te gosterilmektedir.
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Karma Gergeklik

> Gergek Ortam >>Art1rllm1§ Gerg:ekli>>Artlrllm1§ Sanalllk>-

—— ——

Sekil 14: “Gerceklik Sanallik Siirekliligi” (Go¢men, 2018, s. 177)

Artirllmig  gergeklik yalnizca fiziksel ortamlarda deneyimlenebilen sanal simgeleri
goriintillemede kullanilan bir teknoloji degildir. Ayn1 zamanda mimari yapi, obje veya benzeri nesneler
tizerinde de deneyimlenerek o nesne hakkinda bilgiler de verebilmektedir. Bireylerin bahsi gegen
deneyimi gerceklestirebilmeleri igin artirilmig gerceklik teknolojileriyle uyumlu akilli cihazlara sahip
olmasi gerekmektedir. Ozellikle fiziksel deneyimlemenin zor oldugu donemlerde artirilmis gerceklik
teknolojilerinden yarar saglamak son derece pratik bir kullanim kazanmaya olanak tanimaktadir. Pek
cok farkli sektore ve bireysel kullanima ortam hazirlayan artirilmis gergeklik uygulamalar glin gectikge
sanal olana daha ¢ok ilgi duyan toplum igin vazgegilmez teknolojilerden biri haline gelmektedir (ipek,
2020, s. 1062-1063).

3.2. Artirilmis Gerg¢eklik Teknolojilerinin Tarihsel Gelisimi

Artirllmis Gerceklik (AR) Uygulamalari her ne kadar 2000’lerde yaygin bir kullanim ve
deneyim alani kazanmissa da bu teknolojilerinin temeli yiiz yillar 6ncesine kadar uzanmaktadir. Bireyin
hayal giiciinii zorlayan, fiziksel deneyimlerin sinirlarini ortadan kaldiran “artirilmig gergeklik” merkezli
ilk uygulamalar pek ¢ok miihendis ve arastirmacinin dikkatini ¢ekerek giiniimiize kadar ulasan AG

teknolojileri caligmalarinin temelini olusturmaktadir.

AG teknolojilerinin uygulama dinamikleriyle bilyiik 6l¢lide benzerlik gosteren ve bu baglamda
ele alinan ilk drnek Oz Blyucust Serisi’nin de yaraticist olan ABD’li yazar L. Frank Baum’a aittir.
Baum’un 1901°de kaleme aldig1 “The Master Key” adli eserinde yer alan ve “karakter is¢isi” olarak
adlandirilan elektronik ekran gercek hayatin lizerine yerlestirilmis, hayali imgelerle zenginlestirilmistir.
Baum’un hayal diinyasma ait bu karakter, AG uygulamalarinin temeli olarak nitelendirilmektedir.
Baum’un ¢aligmasindan sonraki 50 yila kadar AG teknolojilerini animsatacak herhangi bir ¢aligmaya

rastlanmamistir. 1957’ye gelindiginde ise ABD’li goriintii yonetmeni Morton Heilig’in SG
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teknolojilerinin 6nciisii olarak anilan, ¢oklu duyusal sistemin de bilinen ilk drneklerinden “Sensorama”
adli oyun cihaz1 kargimiza ¢ikmaktadir. Bu cihaz kullanicilarina oturduklar1 yerden motosiklet kullanma
deneyimi yasatan ve bulunduklar1 hayali ortama dair koku, ses gibi uyaricilar1 duyumsamalarini
saglayan bir sisteme sahiptir (Polat ve Ayan, 2020, s. 2). Morton Heilig tarafindan gelistirilen Sensorama

isimli cihaza ait gorsel Sekil 15°te gosterilmektedir.

Sekil 15: Morton Heiling Tarafindan Gelistirilen Sensorama Adli Cihaz (Norman, 2023)

1960’larin ortalarma gelindiginde, internet kullaniminin da 6ncii isimlerinden ve bilgisayar
grafiklerinin yaraticisi olarak bilinen Ivan Edward Sutherland, giiniimiiziin sanal gerceklik gozliiklerinin
ilk adim1 sayilan bir cihaz gelistirmistir. Bilgisayar mithendislerinin dikkatini ¢eken bu cihaz hem SG
hem de AG alaninda yapilacak pek ¢ok calismanin Oniinii agmustir. 1975°te, interaktif sanat
caligmalariyla bilinen bilgisayar miithendisi Myron W. Krueger, “Videoplace” ismini verdigi bir yapay
gergeklik laboratuvart kurmustur. Krueger bu calismasiyla bireylerin herhangi bir giyilebilir cihaza
ihtiya¢ duymadan sanal gerceklik deneyimlerini elde etmesini amaglamaktaydi. Krueger tarafindan

deneyimlenen “Videoplace” yapay gerceklik laboratuvarina iliskin gérsel Sekil 16°da gosterilmektedir.

66



Giyilebilir cihaz miidahalesini minimize etmeyi amaglayan ve salt sanal nesne deneyimini amaglayan
bu ¢alisma AG teknolojileri merkezli akademik incelemelere kaynak olmustur (Polat ve Ayan, 2020, s.
3).

Sekil 16: Yapay Gergeklik Laboratuvart “Videoplace den Bir Gorsel (Krueger ve Wilson, 1985, s.
145)

1980°de, fiziksel bir ortamda SG gozlikleri yardimiyla; AG teknolojisi kullanilarak
gergeklestirilen ucus tekniklerinin 6gretilmesi hakkinda bilgi veren ilk genis kapsamli makale, biligsel
psikoloji alaninda c¢alisgan bilgisayar mihendisi Gavan Lintern tarafindan kaleme alinarak
yaymmlanmistir  (Carmigniani ve Furth, 2011, s. 20). Artirilmig gergeklik uygulamalarinin
deneyimlenmesi igin gerekli giyilebilir teknolojiler lizerine yapilan g¢aligmalar hiz kazanmis ve
1980’lerde Kanadal1 profesor Steve Mann, giyilebilir ilk bilgisayar olarak adlandirilan “Eyetap” isimli
cihaz1 gelistirmistir. Eyetap, goriilebilen tiim nesneleri, sahneleri kaydedebilen, bununla birlikte sayisal
verilerle liretilen nesneleri de goriis alanina yerlestirebilen bir ¢aligma prensibine dayanmaktadir (Polat
ve Ayan, 2020, s. 3). Steve Mann tarafindan gelistirilen “Eyetap” isimli cihaza ait gorsel Sekil 17°da

gosterilmektedir.
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Sekil 17: Steve Mann Tarafindan Gelistirilen “Eyetap” Isimli Cihaz (Pedersen, 2013, s. 9)

AG teknolojileri alaninda yapilan ¢aligmalar 1985’ten sonra biiyiik bir hiz kazanmustir. 1986’ya
gelindiginde IBM c¢aligsan1 olan Ronald 1. Feigenblatt, giiniimiizde de kullanmis oldugumuz artirilmis
gerceklik ekranlari lizerine galigmalar gelistirmistir. Bu ekranlarla birlikte herhangi bir zemin (izerine
yerlestirilen cihazlarda {i¢ boyutlu sanal imgeler deneyimlenebilmistir. 1987°de ise Douglas George ve
Robert Morris, giyilebilir nitelik tasiyan ve sanal cisimlerin konumlandirilabildigi bir teleskop

gelistirmistir (Polat ve Ayan, 2020, s. 3).

1990’1arla birlikte AG teknolojileri ¢aligmalar1 bir {ist seviyeye ¢ikmig ve arastirmaci Thomas
P. Caudell ilk kez “artirtlmis gerceklik” terimini kullanarak uygulamaya ismini kazandirmistir
(Vaughan-Nichols, 2010, s. 21). 1992’de sanal imge temelli teknolojilerin basta gelen isimlerinden ve
AG gergeklik {izerine aragtirmalar yapan ABD’li mithendis Louis Rosenberg, Virtual Fixtures ismini
tagtyan ve Amerikan Hava Kuvvetleri igin tasarladigi ilk fonksiyonel AG donanimini gelistirmistir.
1994°te ise ilk kez AG teknolojileri kullanilarak gerceklestirilen bir tiyatro oyunu Avustralya Sanat
Konseyi tarafindan sahnelenmistir. 1998’e gelindiginde tipki AG teriminde oldugu gibi 6nemli bir
kavram ismi daha literatiire kazandirilmistir. Bu kavram Kuzey Karolina Universitesi arastirmacilart
tarafindan kullanilan uzamsal artiridlmis gergeklik teriminin de karsiligi sayilabilecek “Spatial
Augmented Reality”dir. 2008°de, bir teknoloji. Sirketi olan Wikitude’'nin AG destekli yaymladigi
seyahat rehberi sayesinde ii¢ boyutlu sanal imge merkezli teknolojiler akademik ¢alismalarin disinda da
ilgi goren bir kullanim deneyimi kazanmigtir. 2009°da Adobe, web tarayicisi kullanicilarina AG
teknolojisi kullanabilecekleri FlarToolkit isimli cihazini tanitmgtir. 2015°te ise ilgilileri tarafindan
blyuk bir ilgi goren birinci nesil SG gozligi olan HoloLens, Microsoft tarafindan kullanicilara
sunulmustur (Polat ve Ayan, 2020, s. 4). Microsoft tarafindan gelistirilen ve biiyiik bir ilgi goren birinci
nesil SG gozliigii HoloLens’e ait gorsel Sekil 18’de gosterilmektedir.
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Sekil 18: Microsoft Tarafindan Gelistirilen Birinci Nesil SG Gaozliigii HoloLens (learn.microsoft,
2023)

2016, AG teknolojilerinin deneyimlenmesi ve kullanicilar tarafindan kesfedilmesi bakimindan
en 6nemli dénemlerinden birini yasamustir. Dinyadaki en populer oyunlardan biri olan Pokemon Go,
kullanicilarina ¢evresel deneyimin kapilarini aralayarak aritilmig gergeklik teknolojileri destekli oyun
mekanizmasi gelistirmistir. Pokemon Go oyununa iligkin 6rnek bir gorsel Sekil 19°da gosterilmistir.
Kullanicilarin sanal ve fiziksel deneyimi bir arada yasamalari ve bu deneyimi oyun perspektifinde elde
etmeleri AG teknolojilerine olan ilgiyi oldukca arttirmistir. AG teknolojilerinin bireyler tarafindan
ilgiyle karsilanmasi Apple ve Google’nin dikkatini ¢ekmis; 2017°de Apple, mobil cihazlar 6zelinde
kullanima uygun Arkit’i, 2018’de Google, AG uygulamalarinin olusturulmasina olanak taniyan yazilim

gelistirme kiti Arcore’yi gelistirmistir (Zeybek, 2017, s. 104) .
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Sekil 19: Pokemon Go Oyunu (Zeybek, 2017, s. 108)

Artirillmig Gergeklik Uygulamalari giiniimiizde de sagliktan pazarlamaya, egitimden kiiltiire dair
pek cok alanda kullanilan bir teknolojidir. Bireylerin gergeklik ve ti¢ boyutlu sanal imgeler arasindaki
iligkiyi daha kolay kavrayabilmesine ve uygulayabilmesine olanak taniyan AG teknolojileri giinliik
yasam pratiklerine rahatlikla entegre edilebilen, akilli mobil cihazlar araciligiyla deneyimlenebilen pek
¢cok calismayla karsimiza c¢ikmaktadir. Bu c¢alismalar1  deneyimleyebilmenin en temel
gereksinimlerinden biri AG teknolojileriyle uyumlu ve internet baglantisi kurabilen cihazlara sahip

olmaktir.

3.3. Artirilmis Gergeklik Altyapilar

Artirilmis gerceklik uygulamalari bilgisayarlarda iiretilen 3B sanal imgeleri deneyimleme
teknolojisi sunmaktadir. Bilgisayarlarda iiretilen ve nesnelerin ti¢ boyutlu tiim detaylarini gériintiileme
imkan1 sunan sanal imgelerin kolayca iiretilebilmesi ve es zamanli bicimde deneyimlenebilmesi igin
kullanicilarin donanimh bilgisayarlara ve AG teknolojileriyle uyumlu akilli mobil cihazlara ihtiyaglari
vardir. Aynm1 zamanda AG deneyimlerinin gergeklesebilmesi i¢in hem donanim hem de yazilim
altyapilarmin saglanmasi1 gerekmektedir. Temelde birbirinden farkli teknolojilerinin ¢alisma
pratiklerine gore deneyimlenen AG uygulamalarinda kamera aracilifiyla herhangi bir nesnenin
aktarilmak istenen nitelikleri U¢ boyutlu olarak gortintiilenebilmekte veya bahsi gecen nesnelerin konum

tabanli dinamikler kullanilarak ger¢ek zamanli takibi yapilabilmektedir. Bunlarla birlikte AG
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uygulamalarindan yararlanilarak, AG teknolojilerini destekleyen ekranlar araciligiyla, (i¢ boyutlu sanal

imgeler herhangi bir nesne iizerine yerlestirilebilmektedir (Chen vd., 2019, s. 2).

3.3.1. Artirllmis Gerceklikte Donanim Altyapisi (Hardware Infrastructure)

Artirilmis gercgeklik teknolojilerinin deneyimlenebilmesi i¢in temel sartlardan biri bilgisayar
altyapisidir. Bu altyapilarin somut ne duyumsanabilen mekénlara adapte edilebilecek {i¢ boyutlu sanal
imgeleri liretebilen bir donanima sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle AG teknolojileri destekli bir
calisma yapilmak istendiginde donanim altyapist bakimmdan yiiksek performansa sahip kosullarin
bulunuyor olmasi 6nemlidir. Ozellikle pazarlama alaninda siklikla kullanilan artirilmis gergeklik temelli
deneyimsel reklamlar g6z oniinde bulunduruldugunda bu teknolojilerin mobil cihazlar 6zeline
indirgenebildigini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle AG teknolojilerini deneyimleyebilmek i¢in
yalnizca bilgisayar temelli degil mobil cihazlarla da uyumlu donanim altyapisina sahip olmak

gerekmektedir (Altinpulluk ve Kesim, 2015, s. 1).

Uygun donanim altyapisina  sahip teknolojik cihazlarda AG uygulamalarinin
deneyimlenebilmesi igin artirilmis gergeklik teknolojisini uygulamaya yarayan, deneyimin
gerceklesebilmesi igin gerekli tiim kosullarin bir araya getirildigi algilayicilarin, bu teknolojilerin gerek
3B sanal nesne tiretimi gerek fiziksel nesne, mekan etkilesimini saglayan islemcilerin ve deneyimi
gergeklestiren bireylere dogrudan ulasan, duyular1 harekete geciren ekran vb. gorintlleyicilerin
senkronize bi¢imde calisiyor olmasi 6nemlidir. Mobil cihazlar ya da bilgisayarlar 6zelinde farkl
dinamiklerle c¢alisan bu {i¢ etmen ancak ve ancak bir arada calisabildiklerinde AG uygulamalari

deneyimlenmis olacaktir (Cakal ve Eymirli, 2012, s. 7).

3.3.2. Artirllmis Gerceklikte Yazihm Altyapisi (Software Infrastructure)

AG teknolojilerinin bilgisayarlar tarafindan iiretilen ii¢c boyutlu sanal imgeleri fiziksel mekan
veya nesnelere entegre edebilmesi igin donanim gibi yazilim altyapisina da ihtiyaci vardir. Artirilmis
gerceklik teknolojilerini kullanmak {izere program gelistiren bireysel ya da kurumsal isletmeler
uygulamay1 deneyim haline getirebilmek i¢in genellikle kendi tasarilari olan yazilimlar gelistirmektedir
ancak AG teknolojileri ile uyumlu mobil cihazlarda bahsi ge¢en deneyimin zeminini olusturan arayiizler
bulunmaktadir. 1999°da Hirokazu Kato tarafindan gelistirilen ARToolKit ac¢ik kaynak kod yazilimi
niteligine sahip ve en sik kullanilan yazilim paketi kiitiiphanesidir (igten ve Bal, 2017, s. 403-404).
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AG teknolojilerinin deneyimlenmesine yardimci olan yazilim altyapisi, goriintilleme ve
konumlama sistemi merkezli olmak iizere iki farkli dinamige uygun olarak islev sunmaktadir.
Goriintiileme dinamigine uygun calisan yazilim altyapilar1 herhangi bir nesnenin ii¢ boyutlu sanal
imgelerini fiziksel mekanlarda deneyimleyebilmeye olanak taniyan gerekli yazilim islevini gérmektedir.
Bir nesnenin yalnizca fotografi degil videosu, sesi veya kokusu da (tiim duyulara hitap edebilme olanagi)
goriintiileme merkezli yazillm donanimlart ile deneyimlenebilmektedir. Bu deneyimin
gergeklesebilmesi icin sanal ve gercek arasindaki etkilesimin es zamanli ve sorunsuz bigimde
gergeklestiriliyor olmasi sarttir. Konumlama merkezli yazilim altyapilari ise konumu belirlenmis bir
noktaya eklenebilen dijital, ii¢ boyutlu sanal imgeleri kapsamaktadir. Bu sayede gelismis takip sistemleri
cok daha islevsel bicimde kullanilabilmektedir (Bilici ve Ozdemir, 2020, s. 2048).

3.4. Artinnlmis Gergekligin Uygulama Alanlar

Artirnlmig gergeklik uygulamalari, fazladan is yiikii ve zaman gerektiren fiziksel deneyimleri
kolaylastirabilecek bir kullanim alani sundugu igin pazarlama, egitim, saglik, turizm, oyun — eglence,
savunma sanayisi, tarih — arkeoloji ve mimari basta olmak tizere pek ¢ok alana entegre edilebilmektedir.
Kullanicilara birbirinden farkli deneyim alanlari yaratan ve teknoloji kullanimimi giinliikk yasam
pratiklerinden biri haline getirmeye yardimci olan AG uygulamalar1 gercek ile sanal arasmdaki

etkilesimi kuvvetlendirmektedir.

3.4.1. Artirllmis Gerceklik ve Egitim

Duyular yoluyla algilanabilen fiziksel ortam ve nesneleri, (¢ boyutlu sanal imgelerle
zenginlestiren AG uygulamalar1 hem 6grenciler hem de 6gretmenler tarafindan egitimde siklikla
kullanilmaktadir. AG uygulamalar1 sayesinde deneyimlenmesi zor pek ¢ok konu dgrenciler tarafindan
algilanabilmekte, 6gretmenlerinse egitim ve dgretime farkli bakis agilar1 kazandirabilmelerinin Onii
acilabilmektedir. Gergek ve sanal arasindaki iliskiyi besleyen bu uygulamalar sayesinde dgrenciler hayal
gucunun sinirlarini genisletebilmekte, birbirinden farkli ve yeni 6grenme bigimleri elde edebilmektedir.
Kavramasi gii¢ ve 6grenmede zorluk yasatan konular1 3B sanal imgelerden yardim alarak anlasilabilir
hale getiren AG uygulamalar1 6grencilerin derse olan ilgisini pekistirerek 6grenme karsisindaki
motivasyonunu arttirmaktadir. Ogrencilerin teknolojik cihazlar yardimiyla deneyimleyebildikleri AG
uygulamalari, odaklanma siirelerini de arttirarak etkilesimli bir ders gegirilmesine olanak tanimaktadir

(Aric1 ve Aricl, 2022, s. 15-16). Google tarafindan egitim kurumlarinda kullanilmak iizere gelistirilen
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ve mobil cihazlar yardimiyla ¢alisabilen Google Expeditions deneyimine iliskin bir gorsel Sekil 20°de

yer almaktadir.

Sekil 20: Egitimde Artirilmis Gergeklik, Google Expeditions Deneyimi (educadhub.com, 2018)

Sayisal ve sozel temelli pek cok derse adapte edilebilen AG uygulamalari, fiziksel deneyimin
sinirlarin1 asan c¢aligmalari ¢ok daha kolay yapilabilir kilmaktadir. Mobil cihazlara sahip herkes
tarafindan deneyimlenebilen AG hem 6grenciler hem de 6gretmenler i¢in diisiik maliyetli bir kullanim
sunmaktadir. AG uygulamalari, ger¢egi bire bir taklit ederek ii¢ boyutlu sanal imgeler haline getirmesi
ve farkli dinamikler yoluyla deneyimleyebilme olanagi sunmasi sebebiyle 6grencilerin egitim — 6gretim
stireclerine katkida bulunmaktadir. Teknolojiden yardim almarak kullanilan bu uygulamalar farkli
alanlar1 kapsayan derslere, rehabilitasyon amagh igeriklere, eglendirici — 6gretici oyun ve gezilere,
6grenme diizeyini 6l¢timleyebilen testlere rahatlikla adapte edilebilmektedir (Somyurek, 2014, s. 70-
72).

3.4.2. Artirllmis Gerceklik ve Saghk

Insan hayatim etkileyen ve yasam pratiklerinin olmazsa olmazlar1 arasinda yer alan saglik, pek
¢ok teknolojik kullanima elverigli bir alana sahiptir. AG uygulamalar1 tani teshisi kolaylastirmaya
yonelik kullanimlarmin yani sira, ozellikle saglik egitiminde siklikla yardimina bagvurulan bir

uygulamadir. AG uygulamalarinin saglikta kullanimina iligkin en onemli avantajlardan biri diigiik
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maliyettir. Uygulamali pratiklerin bir nevi provasi olabilecek nitelige sahip AG uygulamalari, teknolojik
altyap1 bakimindan donanimli pek gok cihazla kolaylikla deneyimlenebilmektedir. Ornegin ig organlar
ozelinde incelenmesi gereken hastaliklarin teshisini kolaylastirabilecek olusumlar: gozlemleyebilmenin
en faydali ve diisiik maliyetli yollarindan biri AG uygulamalaridir. Incelenmesi gereken pargalarin
gergeginin bire bir aynisini sanal hale getiren ve bu deneyimi ti¢ boyutlu formda sunan AG uygulamalari
saglik alani i¢cin hem pratik hem de uygulama bakimindan oldukga iglevsel bir kullanim sunmaktadir
(Dogan vd., 2021, s. 15-16). AG uygulamalarinin saglik alaninda kullanimina dair 6rnek bir gorsel Sekil
21’de gosterilmektedir.

Uygu\amﬂ‘

Sekil 21: AG Uygulamalarimn Saglik Alaninda Kullanimina Dair Ornek (Coskun, 2017, s. 64)

Saglik alanindaki deneysel caligmalart ve egitim 6zelinde incelenen etmenleri ¢ok daha pratik
hale getiren AG uygulamalari fiziksel deneyimi ortadan kaldirarak ulasilabilirlik ve zaman tasarrufu
acisindan kullanicilart mutlu edecek ayricaliklar barindirmaktadir. Bu durum bazi hastaliklarin tani ve
teshis dinamiklerini pratiklestirerek tedavi siireglerini ¢ok daha iyi bir hale getirebilmektedir. AG
uygulamalarinin saglik alaninda kazandirdigi bir diger kolaylik saglik egitiminde kadavra kullanimini
ortadan kaldirabilmesidir. Hem kadavra tedariginin zor olmasi hem de 6lii organizmalarin deneyim
alanin1 kisitli hale getirmesi saglik egitiminin niteligini diisiirmektedir. AG uygulamalarimin kullanimi

bahsi gecen niteligi diisiiriicii etmenleri ortadan kaldirarak saglik alaninda ¢alisanlarin tani ve teshis
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Ozelinde degerlendirmesi gereken her seyi 3B sanal imajlarla, gercege en yakin haliyle

deneyimleyebilmesinin temelini hazirlamaktadir (Dogan vd., 2021, s. 15-16).

3.4.3. Artirllmis Gergeklik ve Turizm

AG teknolojilerinin konumlama sistemleri baz alinarak deneyim olanagi sunan uygulamalar
turizm alaninda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin gezilecek ve goriilecek yerleri konuma dayali
sistemlerle dijital olarak deneyimleyebilmesi ya da gercek diinyaya dair mekéansal bilgileri herhangi bir
fiziksel deneyim gerekmeksizin AG uygulamalarini destekleyen mobil cihazlar1 kullanarak elde
edebilmesi AG teknolojilerinin turizm alanindaki kullanimlarina isaret etmektedir. AG teknolojileri
bireylere, turizm faaliyetleri kapsaminda sayilan herhangi bir tiriiniin, mekanin ya da hizmetin, fiziksel
deneyim smirlamasma takilmadan, ne olduguna, neyi kapsadigina dair en genis bilgileri
edinebilecekleri, ayn1 zamanda bireylere bahsi gecen (rlin, mekan ya da hizmeti 3B sanal imgelerle

deneyimleyebilecekleri olanaklar sunmaktadir (Demirezen, 2019, s. 6-7).

Jung, Claudia Tom Dieck ve Dario Tom Dieck’in (2014) artirillmis gerceklik teknolojilerinin
turizmdeki etkilerini inceledigi caligmada, bireylerin bir mekana ya da hizmete dair sinirsiz bilgi
edinebilme durumunu, dijital imgeler araciligiyla da olsa, olumlu karsiladigini ve bunun turizm
dinamiklerini zenginlestirdigi belirtilmektedir. Turizm dinamikleri ¢ercevesinde bilgi edinmek istenen
bir mekana ya da hizmete dair elde edilen ii¢ boyutlu sanal imgeler bireylerin karar verme agamalarinda
etkilidir. Ozellikle kolay erisilebilir hizmet ve gorsel kanit (3B sanal imgeler) bakimindan donanimli
turizm isletmelerine olan giiven fiziksel deneyimle sinirli isletmelere nazaran ¢ok daha fazladir (Jung

vd., 2014, s. 4).

AG teknolojileri sayesinde elde edilen 3B sanal imgeler turistik bir kentin ya da tarihi yapinin
gecmiste nasil goriindiigiine dair bilgiler verebilmekte, kesfedilmek istenen yerlere ait gorseller veya
videolar sunabilmektedir. Bu ¢aligma dinamigine sahip isletmeler miisterilerine benzersiz bir turistik
deneyim yasatabilecek izlenimi elde edebilmektedir. Mobil cihazlar ve AG teknolojilerinden yardim
alarak sanal deneyim gergeklestiren kullanicilar, bir bélgenin tanitimi igin rehber gibi ¢caliganlara ihtiyag
duymayacaktir. Bu durum kisisel deneyimleri ¢ok daha zengin ve degerli hale getirmenin
anahtarlaridan biri haline gelmektedir (Ozgiines ve Bozok, 2017, s. 151). Gunumiizdeki gériinimii
gecmisteki gibi olmayan tarihi/turistik yapilara iliskin ge¢cmis goriintiileri 3B sanal imgeler bigiminde
deneyimlemeye yardimci AG teknolojileri ile olusturulmus c¢aligmalardan biri Sekil 22°de
gosterilmektedir. Sekil 22°deki A gorseli, turistik bir yapmim zaman iginde orijinal gérinumaini
yitirdigi, fiziki goriiniimii iken, B gorseli bahsi gegen yapmin gegmisteki orijinal halini bire bir 6lgiileri

ve goriniimiiyle tasvir edebilen, AG teknolojileri sayesinde olugturulmus 3B sanal bir temsilidir.
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A Gorseli

B Gorseli

Sekil 22: Turizmde AG Uygulamalar: Ornegi (Vlahakis vd., 2001, s. 6)
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3.4.4. Artirllmis Ger¢eklik ve Oyun — Eglence

AG uygulamalari, oyun ve eglence sektoriinde goriilen pek ¢ok inovatif 6rneklerden biridir.
Birey miidahalesini ortadan kaldirarak kullanicilara yalnizca AG uygulamalar1 araciligiyla sanal
deneyimler yasatan inovatif 6rnekler festivallerde, konserlerde, kitap baskilarinda, konsol veya mobil
cihaz oyunlarinda vb. bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Buradaki kullanimlar ele alindiginda yalnizca {i¢
boyutlu sanal imgelere degil video, ses ve kokulara — ayni1 anda birgok duyuya hitap eden deneyimlere
— ulagilabildigi goriilmektedir. AG uygulamalarinin mobil cihazlar 6zelinde de kullanima uygun bir
donanima sahip olmasi kullanicilarin yiiksek maliyetli oyun ve eglenceleri bulunduklar1 yerden
deneyimleyebilmelerinin Oniinii agmaktadir. Gergegin bire bir aynmisini taklit eden ve duyular1 da
harekete geciren AG uygulamalari, islevsel kullanimi sayesinde oyun ve eglence sektoriine dair

organizasyonlar1 ulagilabilir kilmaktadir (Bingol, 2018, s. 50-51).

Oyun ve eglence alanlarinda kullanilan AG uygulamalari, fiziki ortamin 3B sanal imgelerle
desteklenerek etkilesim ve deneyimin zenginlestirilmesini saglamaktadir. Ozellikle AG uygulamalari
kullanilarak bireylere sunulan oyun ve eglence Orneklerinde, yalnizca sanal imgeler 6zelinde degil,
gercek ortam ve sanal deneyimlerin biitiinlestirildigi bir dinamikten s6z etmek mimkindir. AG
teknolojileriyle uyumlu mobil cihazlarm ve giyilebilir teknolojilerin bahsi gegen gergek — sanal
biitiinlesmesine sahip deneyime elverisli olmasi oyun ve eglence sektoriine dair kullanimlari
cesitlendirmektedir. Ornegin, kullanicilar 3B sanal imgeler sayesinde gercek zamanli olarak bir festival
veya konser deneyimini evlerinden yasayabilmekte veya bulunduklar1 ortamdaki fiziksel bir yiizeye
oyun karakterlerinin 3B sanal formlarin1 yansitarak oyun oynama tecriibesini zenginlestirebilmektedir
(Tan ve Soh, 2011, s. 1128-1129). AG uygulamalarinin mobil cihazlar 6zelinde deneyimlenebilen en
basarili oyun 6rnekleri arasinda Pokemon Go yer almaktadir. Pokemon Go, bireylerin sanal imgeler ve
gercek mekénlar arasindaki etkilesimi kullanmalarina, eglenceye diledikleri her an ¢ok daha efektif bir

bigimde ulagabilmelerine olanak tanimaktadir (Das vd., 2017, s. 8).

3.4.5. Artirllmis Gergeklik ve Savunma Sanayisi

AG uygulamalarmin birgok alanda kullanimmdan 6nce askeri alanda deneyimlendigi; askerlerin
egitimi ve savunma dinamiklerinin pratigini pekistirmek admna bu teknolojilere basvuruldugu
bilinmektedir. Ozellikle fiziki deneyimin smirlarini zorlayan hava savunma pratiklerini deneyimlemek
iizere kullanilan AG uygulamalari, bahsi gegen pratikleri gerceklestirmeye yarayan cihazlarin
tanitiminda da kullanicilara yardim saglayabilmektedir. Savunma sanayisinde gorev alan ve zorlu egitim

stireglerinden gecen kullanicilar fiziksel deneyim alanlarimi 3B sanal imgelerle g¢esitlendirerek hem
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pratik kullanim hem de her an ulasima hazir ayricaliklardan yararlanabilmektedir. Kullanicilarin
giyilebilir teknolojilerden yararlanarak deneyimleyebildikleri AG uygulamalar strateji gelistirmede,
hata olasiliklarini aza indirgemede, savunma/askeri egitimin niteligini arttirmada son derece faydalidir

(Bingol, 2018, s. 52).

Savunma sanayisinde kullanilan AG uygulamalari konum ve goriintiileme merkezli yazilimlarla
saglanabilmektedir. Ornegin ucus egitimleri sirasinda deneyimlenmesi gereken bdlgelerin konum
bilgileri dijitalize edilerek 3B sanal imgeler haline getirilmekte ve fiziksel deneyimlerle birlikte test
edilebilmektedir. Bu sayede konuma dayali egitimlerde herhangi bir yere gidip gelmeden de hedeflenen
bolgeler hakkinda bilgiye sahip olunabilmekte, savunma stratejileri gelistirilebilmektedir. Askerlerin
savunma egitimlerinde de siklikla kullanilan AG uygulamalar egitimde hedeflenen pek ¢ok seyi 3B
imgelerle deneyimlemeyi, bu deneyimi fiziki ortamlarla harmanlayabilmeyi miimkiin kilmaktadir
(Karakus ve Gonen, 2022, s. 105). Giyilebilir teknolojiler araciligiyla deneyimlenen AG

uygulamalarinin askeri egitimde kullanimina dair 6rnek gorsel Sekil 23°te gosterilmektedir.

Sekil 23: Askeri Egitimde Artirilmig Gergeklik (thinktech, 2018)
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3.4.6. Artinnlmis Gergeklik ve Tarih — Arkeoloji

Tarihi ve kiiltiirel degerleri arkeolojik ¢aligmalar kapsaminda degerlendiren pek ¢ok arastirmaci
AG uygulamalarindan faydalanmaktadir. Bu kullanim yalnizca arastirma yapan bireylerin degil ayn1
zamanda ziyaretgilerin de deneyim alanimi kapsamaktadir. Arkeolojik ¢alismalar sirasinda ulasilan
bulgularin gegmisteki goriiniimleri veya ait oldugu doneme iliskin bilgileri 3B sanal imgeler halinde
deneyimleyebilen kullanicilar bahsi gecen tiim bilgileri dijital kiitiiphanelerde saklayabilmektedir.
Tarihi ve arkeolojik ¢caligmalarda yararlanilan AG uygulamalari, bilgisayarlar tarafindan olusturulan 3B
sanal imgeleri ya da bilgi edinmek iizere kullanilan fiziki eserler/mekanlar hakkindaki gdoriintiileri
giyilebilir teknolojiler, dijital ekranlar, konum merkezli cihazlar veya kablolu/kablosuz baglantili araglar
ile deneyimleyebilmektedir. Tarihi bir eserin veya medeniyetlere tanik olmus mekanlarin orijinal
goriiniimlerini bire bir ayn1 haliyle, 3B sanal imgeler yardimiyla deneyimleyebilen kullanicilar tarihsel

6grenme bakimindan zengin perspektifler elde edebilmektedir (Salk ve Koéroglu, 2020, s. 316-317).

3.4.7. Artirillmis Gergeklik ve Mimari

Mimari alanda yapilan tasarim ve iyilestirmeler diger tiim alanlarda oldugu gibi, AG
uygulamalari ile ¢ok efektif ve pratik hale gelmektedir. Dekorasyon bazli nesne konumlandirmada ya
da bir tasarimin teknik bilgileri hakkinda istenenleri 6grenmede yardima kosan AG teknolojileri gerek
konum gerek gorsel tabanl yazilimlariyla deneyimlenebilmektedir. Ornegin, herhangi bir mobilyanin
dekoratif olarak bir alanda nasil goriinecegi fiziksel deneyimlere gerek olmadan AG uygulamalari
sayesinde 3B sanal imgelerle test edilebilmektedir. Bu durum mimari alanda yapilan pek ¢ok ¢alismay1

son derece efektif hale getirmeye yardimci olmaktadir (S6zer ve Satici, 2022, s. 117-118).

AG uygulamalari, dekorasyon dinamiklerinin yani sira, bir yap1 hakkinda temel bilgilerin
alinabilecegi, 3B tasarimlarin rahatlikla yapilabilecegi deneyimler de sunmaktadir. Boylelikle fiziksel
olarak bir yapinin insasina baglamadan 6nce o yap1 hakkinda en gergekei bilgileri elde edebilmek ve
tiim planlar1 elde edilen bilgilere gore sekillendirerek hata payini ortadan kaldirabilmek miimkiindiir.
Maliyet bakimindan yiiksek ve uzun zamanlar alabilen mimari ¢calismalarin AG teknolojileri sayesinde
3B sanal imgeler 6zelinde deneyimlenebilmesi vakitten tasarruf etmenin; projeleri ¢ok daha diigiik
maliyetlerle test edebilmenin 6niinii agmaktadir (Kilig, 2018, s. 176). Almanya’nin batisinda yer alan
Saarland eyaletinin bagkenti Saarbriicken’de, 1950’lere ait mimar{ yapilarin yapisal 6zelliklerine iliskin
bilgiler veren, AG teknolojileri temelli bir calismaya ait gorsel Sekil 24’te gosterilmektedir. Bu
calismanin amagclar1 arasinda yapi sahiplerine yasadiklari binalar hakkinda yapisal bilgiler vermek ve

1950’lerin yapisal kiiltiiriinii incelemek yer almaktadir.
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Sekil 24: Mimaride AG Uygulamalari, Saarbriicken (Broschart ve Zeile, 2015, s. 115)

Mimari c¢alismalar 6zelinde deneyimlenen AG uygulamalar1 yalnizca proje veya yapi
sahiplerinin degil bireysel kullanicilarin da rahatlikla kullanabilecekleri arayiizler sunmaktadir. Ornegin
kullanicilar, mobil cihazlar yardimiyla bir alan dekorasyonu hakkinda mimari bilgiye rahatlikla
ulagabilmekte veya mimari yapilarin teknik ve yapisal o6zellikleri hakkinda detayli bilgiler
alabilmektedir. Tiim bunlarin yam sira kullanicilar, zamanm dinamiklerine yon veren yeni mimari
olusum ve tasarimlara da AG uygulamalar1 sayesinde rahatlikla ulasabilmektedir. Ozellikle son
zamanlarda gelistirilen ve {iriin portfoylinde dekoratif tasarimlar da bulunduran markalarin AG
teknolojilerini merkeze aldiklar1 pek ¢ok uygulamaya rastlanmaktadir (S6zer ve Satici, 2022, s. 117-

118).

3.5. Artirilmis Gergekligin Kullanim Alanlari

AG uygulamalari, egitim, saglik gibi sektdrel alanlarda uygulandigi gibi giinlilk yasam
pratiklerini kolaylastirmaya yonelik olarak da kullanilmaktadir. AG teknolojilerinin SG’den farkl
olarak hem fiziksel hem de sanal deneyimi bir arada sunuyor olmasi bu uygulamalarin giinliik pratiklere
rahatlikla entegre edilebilmesinin 6niinii agmaktadir. Ozellikle deneyim siirelerinin fazla oldugu pek cok
kullanim AG teknolojileri sayesinde daha pratik bir hale gelebilmektedir. AG teknolojilerinin kullanim
alanlarindan bir kismz; trafik ve yonlendirme, spor, engelli bireylere yonelik, cihaz kurulumu ve tamiri

ve diger olarak siralanabilmektedir.
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3.5.1. Artirllmis Gergekligin Trafik ve Yonlendirmede Kullanimi

AG teknolojilerinin trafik ve yonlendirmede kullanimi, arag akisini diizene sokabilmek, yaya ve
stiriici glivenligini arttirabilmek, cok daha islevsel bir yol dinamigi elde edebilmek amaclarini
tasimaktadir. Her gecen giin artan ara¢ ve arag¢ kullanicisi sayisi, 6zellikle niifusu yogun bolgelerde
kontrol sinirlarimi asan bir hale gelebilmektedir. Hem bu yogunlugu kontrol edebilmek hem de giinliik
yasam dinamiklerinin bir parcasi olan ulagimi giivenli hale getirebilmek i¢cin AG teknolojilerinden
yararlanilmaktadir. Trafik ve yonlendirmede kullanilan AG uygulamalari, trafik levhalariin niteligi
hakkinda bilgiler verebilen, 6zellikle siirlis deneyimini yeni edinen siiriiciilere yer ve yon konusunda 3B
sanal imgeler yardimiyla rehberlik edebilen dinamiklere sahiptir. Bu teknolojiler ayn1 zamanda arag
sikligina miisait birden fazla kavsakli yollarin diizenlenmesi i¢in de kullanima uygundur. Bu sayede
trafik kazalar1 riski azaltilabilmekte ve siriiciiler kullanimi kolay arayiizlere sahip uygulamalar
sayesinde herhangi bir fiziksel yonlendirmeye gerek kalmadan 6grenmek istedikleri bilgilere es zamani
bi¢imde ulasabilmektedir (Turker, 2022, s. 1119-1121). 3B sanal imgelere doniistiiriilen trafik

levhalarmin, trafik ve yonlendirmede kullanimi iizerine 6rnek bir gorsel Sekil 25’te yer almaktadir.

Sekil 25: 3B Sanal Imgelerin Trafik ve Yonlendirmede Kullanimi (Abdi vd., 2015, s. 248)
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3.5.2. Artirllmis Gergekligin Sporda Kullanim

AG teknolojilerinin pek ¢ok spor bransinda kullanilarak hem bahsi gegen brangslara ilgi
¢ekebilmek hem de fiziksel deneyimleri ¢ok daha pratik hale getirebilmek amaglanmaktadir. Fiziksel
ortam merkezli tiim spor branslarinda, 3B sanal imgelerden yararlanilarak hem yapilacak sporlara ait
mevcut dinamiklere riayet edildigi hem de bu sporlar O6zelinde yeni kullanimlar kesfedildigi
bilinmektedir. AG uygulamalarimin spor branslarinda kullanimimin faydalar1 arasinda 6l¢iim ve kural
biitiinliigiinii pratik hale getirmek de sayilabilmektedir. Ornegin, uzunluk birimlerine dayali 6l¢timlerde
fiziksel deneyimi bir kenara birakarak Olg¢iim yapilacak alanin gergek ebatlar1 3B sanal imgeler
yardimiyla hesaplanabilmektedir. Hem sporcularin hem de spor severlerin ilgiyle takip ettigi AG
teknolojilerinin spor branslarinda kullanimi 6zellikle e-spor tarafinda karsimiza ¢ikmaktadir. Hem
ulusal hem de uluslararas1 miisabakalarda bir brang olarak kabul edilen e-spor organizasyonlarida sik

stk AG teknolojileri merkezli uygulamalara rastlanmaktadir (Tekin ve Karakus, 2018, s. 2108-2110).

AG teknolojileri merkezli uygulamalarin spor branglarinda kullanimi sporcularin deneyim
alaninin zenginlesmesine, motivasyonlarinin beslenmesine, spor rutinlerine yenilikler katabilmelerine
ve tiim bu gelismeleri motor becerilerine olumlu bigimde yansitabilmelerine olanak tanimaktadir
(Camkiran vd., 2021, s. 166). AG uygulamalarinin 6zellikle takim oyunlarina dayali branslarda herhangi
bir kural hatasina mahal vermemek ve kontrollerdeki hata riskini ortadan kaldirmak adina siklikla
kullanildig1 bilinmektedir. Bu uygulamalar arasinda ise en bilinen 6rnek gercek zamanli ¢aligan ve 3B
sanal imgeler 6zelinde deneyim sunan, Dr. Paul Hawkins’in gelistirdigi Hawk-Eye’dir. Hawk-Eye,
ozellikle hizin 6n planda oldugu ve top kullanilan sporlarda topun ne kadar hizla nereye gidebildigini
olctimleyen ve bu 6lgtimii 3B sanal imgelerle deneyimleye olanak tantyan bir dinamige sahiptir (Igten
ve Bal, 2017, s. 126).

Zaman i¢inde gelisen ve hem sporcular hem de izleyiciler agisindan yeni deneyimlerin kapilarini
aralayan AG teknolojileri, bir AG sporu olan HADO’nun yaratilmasina temel hazirlamistir. Dijital
arastirma ve oyun tasarimi merkezi olan The Superhuman Sports Society’nin gelistirdigi AG sporu
HADO, giyilebilir teknolojiler ve AG teknolojilerini destekleyen ekranlar yardimiyla
deneyimlenebilmektedir. HADO’da Japonya’ya 6zgii ¢izgi roman Mangalarin karakterlerinden ilham
alinmakta ve rekabete dayali bir spor dinamigi gelistirilmektedir. Baz: {ilkelerde beden egitimi dersi
kapsaminda miifredata da giren HADO, bir spor bransi olarak ele alinabildigi gibi bireysel kullanicilarin
giyilebilir teknolojileri ve dijital ekranlarla deneyimleyebildikleri bir e-spor biciminde de
incelenebilmektedir (Tutal ve Uzer, 2021, s. 29). AG sporu HADOya ait drnek gorsel Sekil 26°da yer

almaktadir.
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Sekil 26: AG Sporu HADO (Araki vd., 2017, s. 37)

3.5.3. Artirllmis Gergekligin Engelli Bireylere Yonelik Kullanimlan

AG teknolojileri fiziksel deneyimler bakimindan kimi noktalarda zorluk ¢eken engelli bireyler
icin hem yasam pratiklerini kolay hale getiren hem de 6grenme dinamiklerini zenginlestiren birbirinden
farkli kullanimlar sunmaktadir. Ornegin duyma engelli bireyler, goriintii tabanli AG uygulamalari
sayesinde giinliik yasam pratiklerini kolaylastirabilecek deneyimlere ve kitap okuma, trafikte giivenlik
saglama gibi 3B sanal imgelerden yardim aldiklar1 kullanimlara ulasabilmektedir. Ogrenme dinamigi
olarak kullanilan AG teknolojileri ise, 6zellikle okul ¢agindaki engelli ¢ocuklarin okuduklarini ya da
dinlediklerini kavrayabildikleri, kavrayabildiklerini ise gerek yazili gerek sesli bi¢imde
kaydedebildikleri deneyimler icermektedir. Gercek diinyaya ait ve duyulara hitap eden fiziksel imgeleri
3B sanal formlar haline getirebilen ve bu formlari fiziksel mekénlarda, eszamanli bicimde deneyimleme
imkan1 sunan AG uygulamalari, yagsama yon veren birgok deneyim bakimimdan dezavantajli olan engelli
bireylere avantajlar kazandirmaktadir. Uzun, Bilban ve Kalag (2018), AG uygulamalarimin engelli
¢ocuklarin G6grenme yetenekleri iizerindeki etkisini inceledikleri c¢aligmada olumlu gelismeler
gbzlemlemis, bu teknolojilerin ¢ocuklarin egitimine faydali olduguna ve interaktif ¢aligma isteklerini

arttirdigia dair sonuglar ¢ikarmistir (Uzun vd., 2018, s. 1-5).
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3.5.4. Artirilmis Gerg¢ekligin Cihaz Kurulumu ve Tamirinde Kullanimi

Giinliik yasami1 kolay hale getiren veya rafine zevklere hitap eden cihazlarin kurulum ve tamir
streglerini fiziksel deneyimden ayiran, 3B sanal imgeler kullanarak kurulumu ya da tamiri yapilmak
istenen cihazin/cihazlarin parcalari, kurulum siirecleri hakkinda bilgiler veren AG uygulamalari, tipki
diger kullanim alanlarinda oldugu burada da giyilebilir teknolojiler, mobil cihazlar 6zelinde faaliyet
gostermektedir. Ozellikle ilk kez deneyimlenecek ve kurulumu saglanacak bir cihazin hangi siireglerden
gecmesi, hangi parcalarin ne asamada kullanilmasi gerektigine iliskin temel bilgiler iceren kurulum
kilavuzlar1 AG teknolojileri sayesinde ¢ok daha anlasilir bir hale gelmektedir. Cihaz kurulumu 6zelinde
hem yiiksek maliyet hem de is yiikiini arttiran fiziksel dinamikler yerine AG teknolojiler temelli
sistemler gelistiren markalar, cihaz ve kullanici arasindaki iletisimi giiclendirmeye ydnelik adimlar
atmaktadir. Bir cihazin tamiri hususunda da herhangi bir teknik miidahale gerekmedikce cihaz
hakkindaki sorunun ne olduguna iligskin detayli, 3B sanal imgeler destekli bilgi alabilmek i¢in AG
uygulamalarindan yararlanilabilmektedir (Erdem ve Toy, 2018, s. 214-215).

3.5.5. Artirllmis Gergekligin Diger Kullanim Alanlar

AG uygulamalari, giin gegtikce gelisen ve biiyiik bir hizla gelismeye devam eden teknolojik
dinamikler sayesinde, yasamin hemen her alaninda Ornekleriyle karsilasabilecegimiz deneyimler
sunmaktadir. Bu 6rnekler arasinda gelecegin gazeteciligi/dergiciligi olarak da adlandirilin AG ve yazil
basin ¢aligmalar yer almaktadir. Diinyada pek ¢ok ornegine rastlayabilecegimiz yazili basin ve AG
uygulamalari iligkisinde isletmeler, okuyucularin fiziksel deneyimlerin yani sira 3B sanal imgelerden
yardim alarak igeriklere erigsebilmelerini saglamak ve bu alana olan ilgilerini canlandirmak gibi hedefler
belirlemektedir. Bu hedeflerin belirlenmesinde ise yazili basin araciligiyla sunulan haberlerin bireyler
tarafindan farkli deneyimlerle oziimsenme istekleri rol oynamaktadir. AG teknolojilerinden
yararlanarak icerik hazirlayan yazili basin isletmeleri igerige dair video, ses veya 3B sanal imgeleri
okuyuculariyla bulusturabilmektedir. Okuyucular ise akilli mobil cihazlarini kullanarak bahsi gegen AG
deneyimine rahatlikla ulasabilmektedir (Ydndem ve Karadag, 2019, s. 30-31).

AG teknolojileri, okuma deneyimleri 6zelinde okuyuculara sayisiz 6rnek sunan bir dinamige
sahiptir. Yalnizca yetigkinlerin degil cocuklarin da okuma deneyimlerini 3B sanal imgelerle bulusturan
AG teknolojileri, bu alanda birbirinden farkli kullanimla karsimiza ¢ikmaktadir. Kitaplarda bulunan
yazili metinlerin veya gorsellerin, video ya da sesli 3B sanal imgelerle zenginlestirildigi okuma

deneyimleri AG teknolojilerinin kullanim alanlar1 arasinda yer almaktadir (Dogan, 2016, s. 128-129).
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AG uygulamalarinin kullanildig1 bir diger alan sanat ve sergilemedir. Sanat eserleri hakkinda
bilgi veren, restore edilen eserlerin orijinal goérlntiilerine ulasmayi saglayan ve tiim bu deneyimleri 3B
sanal imgelerle gergeklestiren AG uygulamalari sanatsal faaliyetlere olan ilgiyi beslemektedir. Ozellikle
son donemlerde giyilebilir teknolojilerin yani sira mobil cihazlar 6zelinde kullanim sunan AG
uygulamalarinda da yardim alarak kullanicilarla bulusturulan AG sergileri ve miizeleri, sanal deneyim

odakli drnekler arasinda gosterilebilmektedir (Coskun, 2017, s. 66-67).

AG teknolojilerinin kullanim alani olarak ele alinabilecegi bir diger alan modadir. Moda sektorii
perspektifinde bulunan ve kullanicilarin duyularma hitap etmeyi amaclayan tasarimlarda AG
teknolojilerinin kullanimma rastlamak miimkiindiir. Ozellikle kiyafet ile aksesuar tasarimlarimni
tilketicilerle bulusturmaya yoénelik hazirlanan reklam ¢alismalarinda ve aymi zamanda AG gerceklik
teknolojilerini merkeze alan dijital moda tasarimlarinda 3B sanal imgelerden yararlanilmaktadir. AG
teknolojileri sayesinde kullanicilarina sanal deneyimler yasatmayi hedefleyen isletmeler, marka
bilinirligini arttirmay1 da 6n plana koymaktadir. Bahsi gegen moda sektorindeki 3B sanal deneyimler
arasinda “The Virtual Mirror” 6rnek gosterilebilmektedir. The Virtual Mirror, 3B sanal mankenler
iizerinde yine 3B sanal imgeler olarak tasarlanan kiyafetlerin denenmesi dinamiklerine sahiptir. Bu
durum kullanicilarin deneyim alanii genislettigi icin kiyafet satin alma isteklerini olumlu yo6nde
etkileyebilmektedir (Agca ve Ayranpinar, 2021, s. 10-13). Kiyafet deneyimini 3B sanal imgelerle
bulusturan “The Virtual Mirror” 6rnegi Sekil 27°de gosterilmektedir.

Sekil 27: Modada AG Teknolojileri Kullanimi “The Virtual Mirror” (DigitalDM)

85



Sanal imgelerin 3B formlar halinde fiziksel ortamlarla harmanlanabilmesini saglayan ve
kullanicilara pek ¢ok alanda yeni deneyimler kazandiran AG uygulamalari, giyilebilir teknolojilere ek,
mobil cihaz kullanimina da dahil olduktan bu yana sayisiz alanda 6rneklerle karsimiza ¢ikmaktadir.
Hem teknolojideki giinden giline hiz kazanan geligmeler hem de kullanici sadakatine dayal
isletmeler/kurumlar var oldugu siirece AG uygulamalarinin 6rnek kullanim alanlarin1 gérmeye devam
edecegiz. Ayni zamanda egitim, saglik, mimari gibi yasamsal dinamiklerimize yon veren sektorlerde de
AG teknolojilerinin gelisimine, ¢ok daha farkli kullanim alanlarina sahit olabilecegiz. 3B
davetiyelerden, sanal imge temelli ig yeri tanitim brogiirlerine kadar bireysel deneyimlerde de adindan
soz ettiren AG uygulamalarini ilerleyen donemlerde c¢ok daha inovatif sistemlerle ve pratik

kullanimlarla deneyimleyebilecegiz.

3.6. Artinnlmis Gerceklik Uygulamalari ve Pazarlama

Pazarlama, internet teknolojilerinin hizli gelisimi ve bireysel internet kullanimimin giinliik
yasam pratiklerinin ayrilmaz bir pargasi haline geldigi giiniimiizde, tiketiciyi merkeze alan ve ilgiyi her
an dinamik tutmay1 amaglayan bir form sunmaktadir. Isletmelerin rekabeti yogun piyasa kosullarinda
varliklarint uzun 6miirli kilabilmeleri igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini gidermenin yani sira,
onlarn ilgilerini canli tutabilecek yenilikleri de pazarlama dinamiklerine kazandirmalar1 gerekmektedir
(Gedik, 2021, s. 101). Kullanici deneyimini st diizey teknolojilerle bulusturan, fiziksel deneyimi 3B
sanal imgelerle harmanlayarak yeni deneyimlerin kapilarimi aralayan ve tiim bunlar1 kullanici dostu
kolay araylizlere sahip mobil cihazlar ve giyilebilir teknolojiler yardimiyla gerceklestiren AG
teknolojileri, son donemin ilgi ¢eken pazarlama dinamikleri arasinda yer almaktadir. Minimum maliyet
ve maksimum etki dengesini gbzeten biitiinlesik pazarlama dinamikleriyle uyumlu yeni pazarlama
dinamikleri AG teknolojileri gibi deneyim alan1 genis uygulamalar sayesinde ¢ok daha genis tiiketici
kitlelerine ulasabilmektedir. Isletmeler gerek sosyal medya hesaplarma gerek web sitelerine entegre
ettikleri ve kullanicilarin mobil cihazlar yardimiyla kullanabildikleri AG uygulamalari sayesinde {iriin
deneyimine yenilikler katabilmektedir. Uriin deneyimlerinde goriilen yenilikler tuketicilerin istek ve
arzularii beslemekte, 6ncelik siralamalarini etkilemekte ve isletmeler igin marka bilinirligi yaratmada

etkili olmaktadir.

3.6.1. Cevrimici Ahsveriste Artirllmis Gerceklik Uygulamalar:

Cevrimigi aligveris, bireylerin internette gordiikleri bir {irlin veya hizmeti fiziksel dinamiklerle

degil internet araciligiyla satin alma islemini ifade etmektedir. Bireyler, istek veya ihtiyaglarina uygun
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iirlinii/hizmeti markalarin web sitesi araciligtyla inceler ve satin alir. Cevrimici aligveris, geleneksel
aligveris dinamiklerine kiyasla tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda en genis bilgilere ulasmasina
olanak tanimaktadir. Istek ve ihtiyag dnceligini baz alan tiiketiciler incelediklerin {iriinii/hizmeti satin
alip almamaya bireysel ¢ikarimlari sonucu karar vermektedir. Cevrimigi aligveris markalarin web
siteleri, cevrimi¢i magazalari veya sosyal medya hesaplari lizerinden gergeklestirilebilmektedir (Seker,
2020, s. 12). Miisterilerine ve ayni1 zamanda miisteri potansiyeli tasiyan kullanicilara web teknolojileri
sayesinde diledikleri zaman ulasabilen isletmeler ¢evrimici aligveris dinamiklerini canlandirabilmek
icin birbirinden farkli pazarlama stratejisi uygulamaktadir. 3B sanal imgeler ve gercek diinya birlesimine
ait deneyimler sunan AG teknolojileri, ¢gevrimici aligveriste bagvurulan pazarlama dinamikleri arasinda

yer almaktadir.

Cevrimigi aligveris deneyiminde kullanilan AG teknolojileri, tiiketicilerin satin almaya niyet
ettikleri bir iiriin veya hizmet hakkinda duyularin1 harekete gecirerek tiiketicileri satin almaya
yonlendirecek giicte olmalidir. Tiiketicilerin gevrim i¢i aligveris dinamiklerini akilli telefon, tablet,
bilgisayar gibi cihazlar yardimiyla ger¢eklestiriyor olmasi ve AG teknolojilerinin bu cihazlar 6zelindeki
kullanima olanak tanmimasi, 3B sanal imge temelli pazarlama dinamiklerini ¢ok daha efektif hale
getirmeye yardim etmektedir. Cevrimigi aligveris, liretici ve tiiketicilerin her an iletisimde oldugu ve
tiiketicilerin de kendi iginde etkilesim kurdugu ortamlarda gerceklestirilmektedir. Isletmelerin,
etkilesimin boylesine yogun oldugu bir ortamda mevcut ve potansiyel sahibi miisterilere ulasabilmeleri
igin ilgi ¢ekici dinamikleri pazarlama stratejilerine adapte edebilmeleri gerekmektedir. Ornegin mobil
cihazi tizerinden ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti satin almaya niyeti yokken
bagarili bir dijital pazarlama stratejisi sayesinde iiriin veya hizmet satin almaya karar verebilmesi
mimkiindiir. Cevrimigi aligveris dinamiklerinde kullanilan AG uygulamalari, yalnizca gorsel algiya
degil ayn1 zamanda diger duyular1 da harekete gecirebilen bir prensip sundugu i¢in tiiketicilerin satin
alma davranislar iizerinde etkin rol oynayabilmektedir. Bir {irlin veya hizmeti satin alma niyeti tagiyan
tilketici, 3B sanal imgelerle desteklenen ¢oklu deneyim olanagi karsisinda iiriin veya hizmeti satin
almaya kolayca karar verebilmektedir. AG teknolojileri sayesinde deneyimlenebilen 3B sanal imgeler
bir {iriin veya hizmet hakkinda detaylica bilgi verebilmenin diginda bahsi gecen iiriin veya hizmeti ¢ok
daha ilgi cekici hale getirebilmektedir. Tuketicilere deneyim konusunda birden fazla alternatif sunan
AG teknolojileri, tiiketicilerin yalnizca ihtiyaclarina degil arzularina da hitap edebilmekte ve onlari satin
almaya yonlendiren hazlari besleyebilmektedir (Dag vd., 2022, s. 771-773). Cevrimigi aligveriste
kullanilan AG teknolojilerine iligkin giines gozIliigii ve optik gergeve saticisi Atasun Optik’in sanal
deneyim calismasi Sekil 28’de yer almaktadir. Atasun Optik, AG teknolojileri temelli sundugu

¢evrimici aligveris olanagi sayesinde kullanicilarina online deneme pratigi kazandirmaktadir.
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Sekil 28: Cevrimici Ahgveriste AG Uygulamalari, Atasun Optik Ornegi

Artirilmis Gergeklik Uygulamalar1 kozmetik iiriinleri basta olmak iizere tiiketicilerin fiziksel
deneyimler sonucu bir {iriini satin alip almama hakkindaki fikirleri Gzerinde de etki gdstermektedir.
Web sitesi ilizerinden satig yapan ve fiziksel deneyimlerin satin almada 6nemli bir rolii bulunan
sektorlerdeki (kozmetik, giyim, aksesuar vb.) marka sahipleri AG uygulamalar1 6ncesinde herhangi bir
sanal deneme dinamigi sunamamaktaydi. AG teknolojileri sonrasinda ise bu teknolojileri kullanan
marka sahiplerinin tiikketicilerine magazaya gitmeden ve fiziksel bir denemede bulunmadan gerek canl
gerek fotograf iizerinde deneme imkan1 sunabilmesi {iriin ve hizmetler 6zelinde giivenin saglanmasina,
tilketicilerin satin almaya ikna edilmesine zemin hazirlamaktadir. Diinyanin en biiyiik kozmetik ve
giizellik sirketlerinden olan ve Tirkiye dahil pek ¢ok iilkede tiriinlerini kullanicilart ile paylasan L'Oréal
Paris, AG teknolojilerinden faydalanarak web sitesi lizerinden satig yapilan tiim kozmetik iiriinlerinde
sanal deneme oOzelligini kullanicilar1 ile bulusturmaktadir. L'Oréal Paris Tlrkiye web sitesinde

deneyimlenen sanal denemeye ait gorsel Sekil 29°da yer almaktadir.
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Sekil 29: L'Oréal Paris Tiirkive AG Uygulamalari ile Sanal Deneme

Giliniimiizde her ne kadar ¢evrimici aligveris perspektifinde gergeklestirilen, fiziksel
deneyimden yoksun dinamiklerin tercih edilme orani artsa da fiziksel deneyim olmadan bir iiriin veya
hizmete giiven gelistirmeyen, dolayisiyla satin alma davramis1 gostermeyen tiiketiciler de
bulunmaktadir. AG teknolojilerinin ¢evrimigi aligveris 6zelindeki dezavantajlarindan biri olan bu durum
isletmelerin potansiyel tagiyan miisteri oranimi diigiirebilmektedir. Deneyimsel dezavantajin disinda
teknolojik yetersizliklerden kaynaklanan olumsuzluklar da AG uygulamalarinin kullanildig1 ¢evrimigi
aligveris dinamikleri i¢in sayilabilmektedir. AG uygulamalar1 her ne kadar kolay ve kullanilabilir
arayuzler sunsa da ve mobil cihazlar gibi yaygin kullanilan aletlerde deneyimlenebilse de kimi gevrimici
aligveris yapan kullanicilarin sahip oldugu mobil cihazlarla uyumlu olmayabilmektedir. Teknik ve
donanimsal eksiklikler nedeniyle AG uygulamalarmi ¢evrimici aligverislerinde kullanamayan
tilketiciler, markalarin hedefledigi bilinirlik ve farkindalik konusunda herhangi bir stratejiyle

karsilasamayacaktir (Cadirct ve Gingor, 2018, s. 55).
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3.6.2. Perakende Sektoriinde Artirilmis Gerceklik

Perakende, bir mal veya hizmetin, ticari kullanimlardan bagimsiz, son tiiketicilerle
bulusturuldugu faaliyetleri karsilamaktadir. Perakende icin, giliniimiiziin aligveris dinamikleri goz
oniinde bulunduruldugunda, c¢evrimici aligveris deneyimini gerceklestirmeyen, siipermarket vb.
mekanlardan aligveris yapan ve bu sistem g¢ercevesinde {irlin/hizmet satan kisi/kisiler biitiiniidiir demek
miimkiindiir. Perakende sektoriinde bulunan saticilar, tiikketiciler ile bulusturacaklar1 mallarin tagima,
depolama ve sergileme sireclerinin hepsinde fiziksel deneyimlerden yararlanmaktadir. Ornegin,
perakende baglaminda iiriin satin almak isteyen bir tiiketici, liriinii bizzat satildig1 mekana giderek ve
fiziksel deneyimlerle inceleyerek satin alabilmektedir (Okumus ve Yasin, 2007, s. 88-89). Yalnizca {iriin
merkezli degil hizmet ve kalite perspektifiyle de degerlendirilmesi gereken perakende sektdrii,
glinimiiziin dijitallesme siireclerinde varligin1 koruyabilmek ve ¢evrimdisi aligveris deneyimine bagh
tilketicilere hitap edebilmek, onlarin beklentilerini karsilayabilmek ve arzularina yanit verebilmek igin

zamanin dinamiklerini yansitan pazarlama stratejilerini benimseyebilmelidir (Celik, 2011, s. 438).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler diger alisveris pratiklerinde oldugu gibi
toplumdaki dijitallesmeden nasibini almakta ve AG uygulamalar1 basta olmak {izere pek ¢ok dinamigi
satis stratejilerine entegre etmektedir. Web teknolojilerindeki gelismelerin yani sira sanal deneyimlerin
de mobil cihazlar yardimiyla kullaniliyor olmasi isletmelerin, fiziksel aligveris tercih eden tiiketicilere
ithafen pek ¢ok yeniligi benimsemelerinin temelini hazirlamaktadir. Bulundugumuz zaman diliminde,
perakende satis gerceklestiren isletmelerin her biri birer web sayfasina sahiptir. Kimi isletmeler fiziksel
aligverisi tercih edip web sayfasi iizerinden satis gergeklestirmese de hem kiiresel bir yayilim
yakalayabilmek hem de potansiyel tasiyan misteri orammmi arttirabilmek icin web sayfasi
dinamiklerinden yararlanmaktadir. Web sayfasi tasarimina sahip isletmeler marka bilinirligini arttirmak,
piyasada bulunan sayisiz ikame iiriine kars: miisteri sadakati olusturabilmek ve mevcut miisteri sayisini
arttirabilmek icin AG uygulamalar1 gibi ¢coklu deneyim sistemlerini kullanicilari ile bulusturmaktadir.
Bahsi gecen coklu deneyimler perakende satis sistemini sanal kanallar araciligiyla devam ettirmek

isteyen isletmeler i¢in birer pazarlama stratejisi haline gelmektedir (Sargin ve Ventura, 2022, s. 60-62).

Isletmelerin giiniimiiz pazarlama dinamiklerine kars1 ayakta durabilmelerini saglayan temel
stratejileri arasinda miisteri degeri yaratma gelmektedir. Miisteri degeri yaratabilmek iginse tiiketicilerin
bir iirlin veya hizmetten ne bekledigini iyi analiz etmek ve bu yonde {iretim/satis hamleleri olusturmak
gerekmektedir. Tiketiciler i¢in giniimiiziin en belirleyici miisteri degeri kriterleri arasinda bir iiriin veya
hizmete aninda ulasmak, o iirlin veya hizmet hakkindan en gergekeci ve detayl bilgilere ulasmak yer
almaktadir. Perakende sektoriinde kullanilan AG teknolojileri bu baglamda tiiketicilere, bir triin veya
hizmet hakkinda en gercek¢i ve detayli bilgiyi alabilecekleri imkénlar sunmaktadir. Web

teknolojilerindeki gelismelere ve mobil cihazlara olan bagimliliga sessiz kalamayan, satis dinamiklerini
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online’a da tastyan perakende sektorii isletmeleri, mobil cihazlar 6zelinde de kullanima olanak tantyan
AG uygulamalarindan faydalanmaktadir. Ozellikle mobilya, beyaz esya gibi giinlik yasam
faaliyetlerine de hizmet eden lriinlerin satisin1 gergeklestiren perakendeciler, sattiklar: iiriin hakkinda
hem detayli bilgi vermek hem de o iriiniin, fiziksel deneyime gerek kalmaksizin, yerlestirilmek istenen
somut mekanda nasil goriinecegine iligkin destek saglamak amaciyla AG teknolojilerini kullanmaktadir.
Maliyet olarak ylksek ve fiziksel deneyim gerektiren Uriinleri AG teknolojileri sayesinde ¢ok daha
pratik bi¢cimde inceleyebilen kullanicilar bu teknolojilere sahip perakendecilere karsi ilgi
duyabilmektedir. Bu ilgi satin alma davranislar iizerinde de etkin rol oynayan dinamikler arasinda yer
almaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2018, s. 125-126).

Mobilya ve ev yasam firiinlerinin perakendecilerinden Kelebek Mobilya kullanicilarina, web
sayfasi 6zelinde deneyimleyebilecekleri AG teknolojileri destegi sunmaktadir. Kelebek Mobilya’nin
AG teknolojileri araciligiyla sundugu deneyime iligskin 6rnek gorsel Sekil 30°da yer almaktadir. Sekil
29’da web sitesinden segilen “Cara” isimli kitaplik fiziksel bir ortamda 3B sanal imge formuyla
deneyimlenmistir. Kelebek Mobilya kullanicilarina sundugu AG teknoloji temelli deneyimle, satin
almayi diisiindiikleri iiriinii “3D/AR Incele” segenegi sayesinde fiziksel deneyim gerekmeksizin 3B

sanal imge formuyla gorebilmelerine olanak tanimaktadir.

2
:
i

Kataloglar

Sekil 30: Kelebek Mobilya AG Kullanimi
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3.6.3. Reklamcilikta Artirillmis Gerceklik

Reklam, bir Urin veya hizmete; {riin veya hizmeti kullanicilara sunan isletmelere/kurum ve
kuruluglara iligkin bilgi veren, yalnizca satin alma davranislari lizerinde degil marka bilinirliginde de
yardimma basvurulan dinamikleri simgelemektedir. internet teknolojilerinin gelisimi, mobil cihaz
kullanimin1 destekleyen ve kolay araylizler sayesinde pratik deneyimlere kapi aralayan uygulamalarin
kesfi ile reklamcilik dinamikleri de birbirinden farkli stratejiye ac¢ik hale gelmektedir (Sener ve Coskun,
2021, s. 162-163).

Reklam baglaminda ele alinan ve isletmelerin bir iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicileri
bilgilendirdigi, onlar1 satin almaya iliskin harekete gecirmeyi hedefledigi caligmalar yogun piyasa
rekabetine kars giiciinii ispat edebilecek seviyede, yenilikei, 6zgiin ve ilgi ¢ekici olmalidir. Isletmelerin
bahsi gecen etmenler dogrultusunda reklam calismalarinda kullandiklar1 uygulamalarin baginda AG
gelmektedir. AG uygulamalar1 yalnizca dijital reklam calismalarinda degil reklam panolar1 gibi
geleneksel reklamlarda da kullanima uygun bir deneyim sunmaktadir. Ornegin, iiriin veya hizmetleri
hakkinda bilgi vermek isteyen bir isletme, geleneksel reklam ¢alismalarindan olan brosiirii kullanarak
AG teknolojilerinden faydalanabilmektedir. Bunun i¢in isletme sahipleri, geleneksel reklam
araglarindan olan bir brosiire ekleyebilecegi QR kod sayesinde kullanicilarin mobil cihazlariyla bag
kurabilecek ve 3B sanal imge destekli reklam g¢aligmasini tiiketici ile bulusturabilecektir. Hem
geleneksel hem de dijital reklam ¢aligmalarinda kullanilabilen ve tiiketiciler tarafindan yogun ilgi goren
AG uygulamalari, gercek ve sanal imajlar1 harmanlayabildigi ve yalnizca tanitim degil deneyimde de
birden fazla pratik sunabildigi i¢in isletmelerin gézde pazarlama dinamikleri arasinda yer almaktadir

(Erdem, 2021, s. 243).

Bilginin, iirlin ve hizmetin hizh tiketildigi giinlimiizde kullanicilar, bir iirlin veya hizmete
ulasirken benzer bir hizla islerlik gdsteren reklamlari tercih etmektedir. Ozellikle internet kullaniminin
yogun oldugu dénemlerde dogmus ve tiiketim konusunda web teknolojilerinden faydalanmayi iyi bilen
kusaklar i¢in geleneksel reklam anlayigla hazirlanmig ¢aligmalar pek dikkat ¢ekici, satin almaya tesvik
edici sayilmamaktadir. Reklam calismalarinin teknolojiyle olan bulusmasma Ornek gdsterilen AG
uygulamalar1 hem hizl titkketim kiiltiirline uygun hem de {iriin veya hizmet hakkinda detayli bilgi veren,
dolayisiyla satin almaya tesvik etme siirecinde tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilen bir prensiptir (Kdse, 2017,
s. 55).

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde etkili en temel dinamiklerden olan reklamlar,
glinlimiiziin teknolojik gelismeleri ve hizli tiiketim kiiltiiriinliin  gerektirdikleriyle geleneksel
miidahalelerden siyrilarak bir doniisiim gostermektedir. Ureticilerin degil tiketicilerin tretimde séz

sahibi oldugu ve iiretimin istek/arzu yogunlugunu karsilamaya gerceklestirildigi, zor piyasa kosullarina
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gbgiis gerebilmek i¢in yalnizca miisteri sadakati ve marka bilinirligi yaratmanin degil giincel gelismeleri
takip ederek potansiyel miisteri olma olasilig1 tasiyan tiiketicilere ulasmanin da mecbur kilindigi bir
olusum s6z konusudur. Tiim bu dinamiklere ayak uydurabilmek ve en temel hedef olan satig
gerceklestirme/kar etme durumunu etkin kilabilmek icin web teknolojileri temelli gelisimleri takip
etmek, bu gelisimler arasindan iiretim/pazarlama dinamiklerine en uygun olanlar1 secerek gerekli
mecralara adapte edebilmek son derece 6nemlidir. Bu baglamda AG teknolojileri, tiiketicilerin satin
alma davraniglari tizerinde etki saglayan bir uygulama olarak marka sahiplerinin reklam dinamiklerinde

kullanabilecekleri bir sistem bi¢iminde degerlendirilebilmektedir.

3.7. Pazarlamada Artirilmis Gerg¢eklik Kullaniminin Yararlan

AG teknolojilerinin pazarlamadaki kullanimina iliskin hem marka sahipleri hem de tiketiciler
acisindan yarar sagladigi birgok etmeni siralamak miimkiindiir. Bu yararlar arasinda ilk olarak ¢ok yonlii
deneyim gelmektedir. AG teknolojileri SG’ten farkli olarak salt sanal degil hem gercek hem de sanal
deneyimi bir arada sunmaktadir. Bu durum fiziksel deneyimden soyutlanarak aligveris yapmak
istemeyen tiiketicileri ikna edebilmenin yollarindan biridir. Ornegin evine mobilya almak isteyen ya da
kiyafet aligverisi yapan ancak fiziksel deneyim olmadan satin alma sathasina gegemeyen tiiketiciler,
gercek ortam iizerine 3B sanal imgeler yerlestirmeyi miimkiin kilan AG teknolojileri sayesinde gergcege
en yakin deneyimi elde etmektedir. Bu sayede gevrimici aligveris kanallarina sahip isletmeler fiziksel
deneyim disinda aligveris yapmayan tiiketicileri de AG teknolojileri ile potansiyel bir miisteri haline

getirebilmektedir (Gedik, 2021, s. 122).

AG teknolojilerinin pazarlama dinamiklerine olan yararlar1 arasinda sayilabilecek bir diger
etmen pratik kullanim imkanina sahip olmasidir. Ozellikle mobil cihazlar &zelinde kullanim
saglayabilen AG teknolojileri baska herhangi bir cihaz gerektirmeksizin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenebilmektedir. Bu deneyimi mobil cihaz 6zelinden ¢ikarip bir iist seviyeye tasimak isteyen
kullanicilar ise SG gozliikleri gibi giyilebilir teknolojilerden yararlanarak gergek ve sanahn bir arada
oldugu kullanim deneyimini elde edebilmektedir. Her iki durumda da kullanicilarin hizli aksiyon
alabilmelerine olanak taniyan ve kolay arayiizler sayesinde genis bir yelpazeye hitap eden AG
teknolojileri hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan yararli kullanim sunmaktadir (Akinci ve

Tagkiran, 2020, s. 105).

AG teknolojilerinin pazarlamada kullanim1 hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan diigtik
maliyetlere sahiptir. Bu nedenle isletmeler bu teknolojilerden yararlanarak tasarlayabilecekleri yenilik¢i
pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. AG teknolojileri ile tasarlanan pazarlama stratejileri
geleneksel drneklerden farkli olarak son derece eglenceli ve ilgi ¢ekicidir. Bu durum tiiketicilerin satin

alma motivasyonlarini besleyecegi icin isletmeler agisindan karlilik olarak degerlendirilebilmektedir.
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AG teknolojileri eglenceli bir kullanim deneyimi sunmanin diginda tiiketicilere kendilerini 6zel
hissettirecek ve deneyim hususunda smirsiz imkana sahip olduklarini gosterebilecek bir alan
yaratmaktadir. Bu sayede isletme — miisteri arasindaki iletisim kuvvetlenerek satin alma siirecindeki

zorluklar kaldirilmaktadir (Demirezen, 2019, s. 9).

Sinirlar ortadan kaldiran, yalnizca ¢evrimigi alisveris severlerin degil mobil cihaz kullanabilen
herkesin ilgi alanina girebilecek, tiiketiciler i¢in de isletmeler i¢in de sanal imge yaratmalarina olanak
taniyan ve en Onemlisi ¢agin tiiketim kiiltiirline ayak uyduran AG teknolojileri pek c¢ok alanda
deneyimlenebilmektedir. Her bir alan 6zelinde faydalar1 bulunan bu teknolojiler pazarlama alanini
besleyen ve bir sektor olarak bu alani efektif hale getiren kullanimlar arasinda yer almaktadir. Dijital
pazarlamanin getirisi olan pek ¢ok fayda, AG uygulamalar ile birleserek teknolojinin de giicii sayesinde
¢ok daha ileriye doniik bir hal almaktadir. Gelecegi sekillendirecek pek ¢ok uygulamaya 151k tutan;
glinun dinamiklerini beslemeye devam eden bu teknolojiler, titketime bagimli hale gelen bireylerin bir
iiriin veya hizmet hakkinda en dogru bilgiye nasil ulasabilecekleri konusunda yol gosterici nitelikler

sunmaktadir.

3.8. Artirilmis Gercekligin Pazarlamada Kullanimi Sonucu Karsilasilan Sorunlar

Isletme ve iireticiler acisindan pek ¢ok ayricalik sunan AG teknolojileri beraberinde belli baslt
sorunlar da getirebilmektedir. AG teknolojilerinin pazarlamada kullamimi sonucu karsilagilan
sorunlardan ilki donamim eksikligidir. Ozellikle AG teknolojileri temelli pazarlama stratejisi gelistiren
isletmeler yeterli 3B sanal imge destekli donanim ve yazilimlara sahip degilse bu teknolojileri bir strateji
olarak benimseyemeyecektir. Ayni durum, mobil cihaz1t AG teknolojileriyle uyumlu olmayan tiiketiciler
icin de gegerlidir. Eger bir tiiketici basta QR kod okuma olmak iizere mobil cihaz 6zelinde
deneyimlenebilen AG teknolojileriyle uyumlu bir cihaza sahip degilse bu teknolojilerden
yararlanamayacaktir. AG teknolojileri mobil cihazlarin yani sira giyilebilir teknolojilerle de kullanima
uygun bir sisteme sahiptir. Bahsi gecen giyilebilir teknolojileri yiiksek maliyetli cihazlar oldugundan

bazi kullanicilar igin tercih edilebilirlikten uzaktir (Go¢men, 2018, s. 181-182).

AG teknolojileri deneyimleyen kisilerin sahip oldugu cihazlar 6zelinde oldugu 3B sanal
imgelerin goriintii kalitesi bahsi gecen cihazlarin ¢ozinirliikleriyle o6lgiilmektedir. Cozliniirlik
acisindan disiik 6zelliklere sahip bir mobil cihaz kullanan tiiketiciler satin almaya ikna olabilecekleri
glicte sanal deneyim elde edemeyebilirler. Bu durum tiiketiciyi satin almaya ikna etmeye c¢alisan
igletmelerin pazarlama stratejilerini olumsuz etkileyebilmektedir. AG uygulamalar1 goriintii tabanh
oldugu kadar konum tabanli kullanima da uygundur. Bu durum kimi zaman GPS sensorii hatalarima

bagh olarak yanlig yonlendirmelerle sonuglanabilmekte ve marka degerini diisiirebilmektedir. AG
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teknolojileri adaptasyonu zor bir siirece sahiptir. Ozellikle kisisel bilgilerini web ortaminda paylasmak
istemeyen kullanicilar bu teknolojilerden yararlanmay1 reddedebilmektedir. Ozellikle fiziksel deneyimi
g6z ard1 etme konusunda isteksiz olan, sanal deneyime dayali aligverisi tercih etmeyen tiiketiciler i¢in
¢ok daha zor bir adaptasyona sahip AG teknolojileri, isletmelerin potansiyel sahibi miisteri yelpazesini
daraltabilmektedir (Aytekin vd., 2020, s. 101-102).
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4. SATIN ALMA VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Toplumu olusturan bireyler, medeniyetler éncesinden modern gruplarin meydana gelmesine
degin, devamli ve hatta zorunlu bir tliketme dongiisiiniin i¢inde yer almaktadir. 17. yiizyil Avrupasi’nda
bas gosteren ve giiniimiize kadar canliligini devam ettiren, yalnizca bireylerin degil toplumlarin da
yasam dinamiklerine gore sekil alan modernlik, bireylerin istek ve ihtiya¢ dnceliginde degisimlere neden
olmakta; bu durum ise beraberinde tiiketici davraniglarinin sekillenmesini, olusan her sekil sonrasi
yeniden ele alinmasini getirmektedir (Giddens, 2014, s. 9-12). Modernligin sonuglarindan biri olarak
ortaya ¢ikan tiiketici davraniglar1 ve satin alma eylemi gibi pek ¢cok etmen bireylerin hangi arzu ve
intiyaclar dahilinde bir 6ncelik siralamasi belirledigini degerlendirebilmeyi miimkiin kilmaktadir. Her
biri ayn1 zamanda bir tiiketici olan bireylerin satin alma eylemini gerceklestirme ve tiiketici davraniglari
benimsemelerindeki harekete gegirici temel gliclerden biri siiphesiz reklam ve pazarlama dinamikleridir.
Bu dinamikler arasinda ise tlketiciyi soz sahibi bir konuma getiren, tiiketici memnuniyetinin esas
goriilerek iiretime ge¢ildigi bir anlayisa zemin hazirlayan dijital pazarlamay1 géz 6niinde bulundurmak

gerekmektedir.

4.1. Satin Alma ve Tiiketici Olgusu

Satin alma ve tiiketici olgusu, yalnizca birey oOzelinde degil iiretici perspektifiyle de
degerlendirilmesi gereken kavramlar arasindadir. Ozellikle hem ulusal hem de kiiresel pazarlardaki
yogun rekabet ortaminda biinyesine yeni tiiketici profilleri katabilmek ve mevcut miisterilerinin
sadakatini kazanabilmek i¢in pek ¢ok pazarlama dinamigini {iretim/satig stratejilerine entegre eden
isletmeler, bahsi gecen kavramlarin ¢ok yonlii ele alinmalar1 gerektigini kanitlar niteliktedir. Isletmeler
perspektifinde ele alinabilecek satin alma, liretimden tedarige, lojistikten miisteri geri bildirime kadar ki

tiim siirecleri kapsamaktadir (Kogoglu ve Avci, 2014, s. 35).

Satin alma, marka sahiplerinin arzu ve ihtiyaglar perspektifinde sekillenen ya da bu iki temel
kavrami yaratabilmeye yonelik mal/hizmet {iretimine dair stratejiler gelistirdigi, mal veya hizmetlerin
nerede, ne zaman, ne miktarda, nasil ve hangi kanallar aracilifiyla kir elde edebilecegi bigimde
satilmasina karar verdigi; tiiketicilerin ise arzu ve ihtiyaglar: temelinde bir Grin veya hizmete marka,
iiretim ve pazarlama dinamikleri sonucu ulasip belli basli dinamikler sonucu karara vararak eyleme
gectigi organizasyonlar biitliinlidiir. Satin alma ve satin almay1 sekillendiren dinamikler, tiiketicilerin
potansiyel tagiyan miisteri profillerini genisletmelerinde, hali hazirda kendilerinden aligveris yapan
miisterilerin ise sadakatini kazanmada; tiiketicilerinse bir liriin veya hizmete karsi ilgi gostermeden 6nce

arzu ve ihtiya¢ onceligini belirlemelerinde, tiiketim devamliligini saglayabilecekleri markalara karsi
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sadakat beslemelerinde ya da yeni deneyimler kesfedebilmelerinde belirleyici temel etmenler arasinda

yer almaktadir (Ercig vd., 2007, s. 282-283).

Tiiketim, temel gereksinimlerden kisisel arzulara degin, insanlarin yasam dinamiklerinin yap1
tas1 olan her alanda var olan bir eylemdir. Mevcudiyetini en temel esaslara dayandiran bu eylem, her bir
bireyin tiiketici olarak ele alinmasina, tiilketime giden yolda gdsterdigi tutum ve davraniglara gore
kategorize edilmesine zemin hazirlamaktadir. Giiniimiizde herhangi bir somut sinirla ket vurulamayacak
kadar yaygin bir tiiketimi ve bu tiiketimi besleyen, liretimi tiiketenlerin beklentileri ve memnuniyeti
dogrultusunda sekillendiren dijital pazarlamayi, tiiketici olgusunun birincil kuvvetleri olarak

nitelendirmek mimkdinddr (Bauman, 2021, s. 88).

Bahtiyar ve Biger (2016), tiiketici olgusuna iliskin tanimsal bir yaklasimda bulunarak “TUketici,
bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek
va da tiizel kisidir (TKHK 3/1-k). Tanim geregi, bu sifatin kazanilabilmesi, ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket edilmesine baghdwr.” ifadesini kullanmigtir (Bahtiyar ve Biger, 2016, s. 399).
Tuketici, temel gereksinimlerine ve arzularma hitap eden bir {irin veya hizmeti kullanan; iiriin veya
hizmet 6zelinde deneyimler edinen, bahsi gegen iirlin veya hizmet 6zelinde ihtiyaci olan tiim bilgileri

edinmis kisi/kisiler olarak degerlendirilebilmektedir.

Kavramsal cercevede tiiketici olgusu ile karistirilan, esasen farkli eylemlerin karsiligi niteligine
sahip bir diger kistas miisteridir. Tiiketici, bir iiriin veya hizmeti kullanan, dolayisiyla kullanim temelli
deneyimler edinen bir kavram iken miisteri, marka sahiplerince pazara sunulan triin veya hizmeti para
karsilig1 satin alan kisi/kisileri kapsamaktadir. Dijital pazarlama dinamiklerini sekillendiren stratejiler
marka sahiplerinin mevcut ve potansiyel sahibi miisterilerinin tiiketici davraniglarina iligskin {iretimler
yapip yapamadigi; miisteri degeri olusturup olusturamadig ile iliskilidir. Marka sahiplerinin etkili bir
dijital pazarlama dinamigine sahip oldugunun gostergeleri arasinda hem mevcut miisterilerini ellerinde
tutmalar1 hem de potansiyel tasiyan miisterileri biinyeleri dahiline katabilmeleri yer almaktadir

(Durmaz, 2006, s. 256-257).

Tiiketicinin bir mal veya hizmetin kullanimina yonelik sergiledigi tiikketim eylemi belli bash
siirecler g¢ercevesinde gerceklesmektedir. Tiiketicinin ¢evresindeki diger kisilerle sosyallesmesini
saglamasi, kendini gergeklestirebilmesi, uyaricilar araciligiyla tiikketime tegvik edilmesi ve temel tiiketim
giidiileri etkisi ¢ercevesinde, bir {irlin veya hizmete gereksinim duymasi ya da arzu etmesi sonucu
olusturacag talep o iirlin veya hizmetin fiyatina bagl olarak kisiyi/kisileri tiiketime sevk etmektedir

(Kadioglu, 2014, s. 17). Tiiketicilerin tiikketim siireglerini ifade eden sema Sekil 31°de gosterilmektedir.
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Satin Alma

Istegi/Ihtiyaci

Sekil 31: Tuketicilerin Tuketim Surecleri (Kadioglu, 2014, s. 17)

4.2. Tiiketici Davrams1 Kavrami

Tiiketici davranisi, bireylerin satin alma siireglerine 151k tutan hem kendi arzu ve ihtiyaglart hem
de tiikketime tesvik edici uyaranlar dogrultusunda bir karar verme devinimine girdigi, bu devinim
dahilinde de nasil hareket ettigine iligkin dinamikleri kapsamaktadir. Tiiketici davraniglarini belirleyen
temel etmenler bireyin yalnizca 6z arzu ve ihtiyaclar1 degil ailesi ve sevdiklerinin beklentilerini, istek
ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik olabilmektedir. Arzu ve ihtiyaglarin giderilmesine yonelik

gelistirilen tiiketici davraniglari i¢in bireyler fiziksel veya sanal deneyime bagvurabilmektedir (Koger,

2021, s. 2).

Pazarlama dinamiklerini ve uriin/hizmet uretimini temellendiren esas etmen tuketicilerin arzu
ve ihtiyaglaridir. Dolayisiyla tiiketici davraniglari kapsaminda ele alinan tiim tanimsal karsiliklar esasen
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari ¢cergevesinde sekillenmektedir. Marka sahipleri bilinirlik olugturmak ve
marka sadakati yaratmak icin tuketicilerin temelde bir riin veya hizmetten ne bekledigini, bahsi gegen
iiriin veya hizmete dair ihtiyaglarinin ne oldugunu analiz edebilmelidir. Bu analiz dogrultusunda fiziksel

ya da sanal ortamda satisa sunulan {irlin veya hizmetler belli bagh baz1 etmenlerce tetiklenerek tiiketici
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davranislarin gézlemlenmesine temel olusturmaktadir. Tiiketici davranisi, kisi ya da kisilerin yalnizca
bir {irlin veya hizmeti satin almasi degil satin almaya giden yolda istek ve ihtiyaglarina karar vermesi,
hangi kanallar araciligiyla satin alma islemi gerceklestirecegini se¢gmesi, iirlin veya hizmeti satin almasi,
satin alma isleminden sonra deneyim siirecinden gegmesi, memnun kalip kalmama durumuna bagh
olarak satin aldigi {irlin veya hizmeti tekrardan satin almaya ya da almamaya karar vermesi

dinamiklerinin tiimiinii kapsamaktadir (Eroglu, 2012, s. 6).

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda satin almasi, sonrasinda o
iiriin veya hizmetten hedefledikleri maksimum fayday1 elde etmeleri tiiketici davranisi1 kapsaminda ele
alimmasi gereken bir olgudur. Bir tiiketim siirecini tiiketici davranist olarak degerlendirebilmek igin
tiiketicinin yalnizca iiriinii/hizmeti satin almasi1 gerekmez. Oncesinde satin alip almamaya karar verme
siireci ve sonrasinda ise fayda saglaylp saglayamama durumunu irdelemek onemlidir. Marka
sahiplerinin tiiketici davraniglar1 iizerinde etki edebilmeleri ve bu dogrultuda basarili dijital pazarlama
stratejileri gelistirebilmeleri i¢in marka bilinirligi ve miisteri degeri yaratmalar1 esastir (Gedik A. , 2020,
S. 24-25).

4.2.1. Tiiketici Davramislarmm Onemi

Tiiketim, yalnizca somut gereksinim ve arzular c¢ercevesinde degil, ¢ok yonlii bir bigimde
degerlendirilmesi gereken kavramlardandir. Tiketicilerin  duygusal beklentileri de tuketici
davranislarini sekillendiren temel etmenler arasinda yer almaktadir. Ozellikle modern pazarlama
anlayis1 ve sonrasinda sekil degistiren iiretim/pazarlama dinamikleri géz oniinde bulunduruldugunda
temel belirleyici etmenin tiiketicinin kendisi oldugunu sdylemek gerekmektedir. Bu nedenle hem
bireylerin bir iirlin veya hizmeti satin almaya karar vermesinde hem de marka sahiplerinin miisteri degeri
yaratabilmelerinde tiiketici davraniglarinin ¢ok biiylik bir énemi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Giinlimiizde tiiketicilerin {iretim ve pazarlama dinamikleri iizerinde tam anlamiyla s6z sahibi oldugu,
hatta ¢ogu zaman bu dinamiklere yon verdigi bilinmektedir. Bu durumun en temel sebepleri arasinda
web teknolojilerinin hizhi gelisimi ve dijitallesmenin tiiketici davraniglarini belirlemedeki etkisi yer

almaktadir (Yayla, 2022, s. 20-22).

Tiiketici davraniglart ve bir iiriin veya hizmetin tliketicilerin istek ve ihtiya¢larini ne derece
tatmin ediyor olusu marka sahiplerinin tretim ile dijital pazarlama dinamiklerini belirlemektedir. Bu
baglamda marka sahiplerinin tiikketici davranislarina etki edenlerden biri olabilmek ve tiiketiciyi satin
alma siirecinde etki altina alarak ikna edebilmek i¢in dogru adimlar barindiran bir medya planina ihtiyaci
vardir. Uriin veya hizmetin iiretimi, tedarigi, dagitimi ve tutundurmas: siireglerinde dinamiklerine en

uygun bi¢imde katki sunacak bir medya planlamasina sahip olan markalar tiiketici davranisina yén
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vererek satig gerceklestirip kir edebilmekte; ayni zamanda yeni edindigi miisteri portfoyiiniin sadakatini

kazanarak miisteri degeri yaratabilmektedir (Basal, 2018, s. 109).

Tiiketici davraniglari, bir iiriin veya hizmete karsi talep olusturan, ihtiyag oOnceligini bu
perspektif 6zelinde belirleyen ve fayda saglayabilecegi iiretimlere erismek isteyen tiiketiciler igin son
derece 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda tiiketicilerin, marka sahiplerinin dijital reklam stratejilerini
takip etmeleri, biitgelerine uygun avantajlar1 degerlendirebilmeleri ve pazarda yer edinen {iriin veya
hizmeti satin almalar1 tiiketici davranislart organizasyonunun c¢ercevesini olusturmaktadir. Web
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda gerek direkt
Ureticiden gerek iiriin veya hizmeti deneyimleyen diger tiikketicilerden seffaf bilgilere erigebiliyor olmasi
tilketici davraniglarinin niteligini arttirmaktadir. Tiiketici davraniglari, dogrudan satin alma eylemiyle
iligkili oldugu ve marka sahiplerinin kar elde edebilmek adina miisteri memnuniyeti yaratmayi nihai
hedeflerinden biri olarak belirledigi icin tiiketicinin tatmin olacagi bir iiretim ve pazarlama
dinamiklerinin yaratilmasinda etkilidir. Bu durum ayni zamanda {iretici ve tiiketici arasindaki giiven
iligkisini kuvvetlendireceginden sonrasi igin olusturulabilecek miisteri sadakatinin de temellerini

olusturmaktadir (Ozsungur, 2018, s. 615).

4.2.2. Tiiketici Davramislarmin Ozellikleri

Tiiketici davranislary, iirlin veya hizmeti satin almanin 6tesinde, satin alma eyleminin 6ncesinde
ve sonrasinda birtakim dinamikler barmdirmaktadir. Bireylerin tiiketim ve satn alma eylemini
gergeklestirmeden Once, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel vb. belli bagl olgularin da etkisiyle, dinamik bir
stregten gecmektedir. Tiim bu dinamikler tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini belirlemede rehber
gorevi gormektedir. Tiiketicilerin gelirine, egitimine, cinsiyetine, ihtiya¢ onceligi ve arzularina uygun
bi¢imde sekillenen satin alma Oncesi ve sonrast dinamiklerini temel alarak tiiketici davranislarinin

ozelliklerini agagidaki bi¢gimde siralamak miimkiindiir (Eroglu, 2012, s. 6-8):

o Tiiketici davraniglari, temelde istek ve arzularin yanit bulmasi giidiisiine dayanmaktadir.
Dolayisiyla bireylerin bir iirlin veya hizmeti satin almak igin gelistirdigi tiim eylemler giidii
temelli davranigsal bir ¢ergevede degerlendirilebilmektedir. Kisi veya kisiler hem kendilerinin
hem de c¢evresindekilerin temel ihtiyac ve arzularina yanit bulabilmek i¢in satin alabilecekleri
Urlin veya hizmetler 6zelinde davraniglar gdstermektedirler. Bu davranislar marka sahiplerinin
urtin veya hizmet pazarlamadaki dinamiklerini de belirleyen en énemli 6zelliklerden biri olarak
ele aliabilmektedir.

e Tiiketici davranislari satin alma karari, 6ncesi ve sonrasi dahil olmak {izere tiim asamalarinin
dinamik bi¢cimde ilerledigi bir mekanizmaya sahiptir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin

almadan oOnce arzu ve ihtiyag Onceligi belirleyerek talep olusturmaktadir. Bu talep
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dogrultusunda kendilerine en uygun iiriin veya hizmetin hangisi olacagina dair pazar arastirmasi
yaparak hem {iriin/hizmet arastirmasi yapmakta hem de iiriin veya hizmeti deneyimleyen diger
tiiketicilerin geri doniislerini degerlendirmektedir. Ureticiler de bu stirecte tiiketiciyi ikna etmek
ve satin alma kararina sevk edebilmek igin pazarlama stratejilerini devreye sokmaktadir. Satin
alma stirecindeki bir diger basamak iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan satin alindiktan sonra
degerlendirilmesidir. Tiiketicinin satin aldig: iirlin veya hizmet istek ve ihtiyaclarimi diledigi
Olciide karsilayabiliyor mu noktasi bu basamagin odak noktasidir. Eger tiiketiciler satin aldiklari
iiriin veya hizmetten hayal ettikleri tatmini elde ediyorsa iireticilerin marka degeri yaratma
hususunda avantaj sahibi olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiiketici davraniglart dinamiginin son
asamasi geri bildirimdir. Tiiketici, deneyimledigi {iriin veya hizmet hakkindaki geri bildirimleri
sonucu iiriin veya hizmeti tekrar satin alip almama konusundaki karara bu agamada varmaktadir.

Tiketicinin satin alma siirecine 151k tutan dinamikler Sekil 32°de ifade edilmektedir.

| |
[ Arzu ve ihtiyac onceliklerinin ]

belirlenmesi
|l |l

[ Uriin/hizmetler hakkinda bilgi toplama ]

[ Uriin/hizmetleri inceleme, degerlendirme ]

[ Satin almaya karar verme ]

[ Satin alma sonrasi geri bildirim ]

Sekil 32: Satin Alma ve Sonrasint Kapsayan Siire¢ (Basal, 2018, s. 117)

Tiiketici davranislar1 birbirinden bagimsiz satin alma eylemlerine sahiptir. Tiketiciler bir
reklam c¢alismasi sonrasi herhangi bir 6n diisiinme yapmadan iiriin veya hizmeti satin
alabilmekteyken wuzun zamandir planladigi riin @ veya hizmeti satin almaktan
vazgegebilmektedir. Ozellikle dijital pazarlama dinamikleri kapsaminda gelistirilen reklam
algoritmalar1 ani satin alma kararlarmin 6niinii acabilmektedir. Ornegin tiiketiciler gecenin
ilerleyen saatlerinde tiiketime dair herhangi bir girisimde bulunamamasina ragmen e-posta
kutularina diigen bir reklam ile satin almaya tegvik edilebilmekte ya da satin almay1 planladiklari

bir {irlin veya hizmeti akillarindaki satic1 yerine bir bagka saticidan temin edebilmektedir.
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Tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar vermesi ¢etrefilli siiregler icerebilmektedir.
Bir Grlin veya hizmetin en iyi haline sahip olma motivasyonuyla yola ¢ikan tiiketiciler kendileri
icin en dogru {ireticiyi bulma konusunda zamana ihtiya¢ duyabilmektedir. Bu noktada
iireticilerin bu zaman araligini ¢ok iyi degerlendirebilecekleri pazarlama stratejileri belirlemesi,
sonrasinda ise tiiketici satin almaya ikna etmesi 6nemli bir hamle olarak ele alinabilmektedir.
Tiiketici davranislar son derece kisiseldir. Bireylerin sahip oldugu sosyal statiiler hem istek ve
ihtiyag onceliklerini belirlemekte hem de kendilerine 6zgii tiiketici davraniglari gelistirmelerine
olanak tamimaktadir. Bireylerin sahip oldugu sosyal statiiler yalnizca kendileri i¢in degil
cevresindekilerin istek ve ihtiyaglarii gidermelerinde de etkilidir. Ornegin ebeveynler satin
alma eylemlerini hem kendilerini hem de cocuklarimi diisiinerek gergeklestirmekte ve bu
dogrultuda bir tiiketici davranisi sergilemektedir.

Tiiketici davranislar pazarlama dinamiklerinde oldugu gibi organik gelisen ¢evresel faktdrlerin
de etkisinde kalabilmektedir. Ornegin mevsimsel olusumlar bireylerin ihtiya¢ siralamasini
etkilemekte ve onlar1 planlamadiklari {iriin veya hizmetleri satin almaya yonlendirebilmektedir.
Pazarlama stratejileri gelistiren marka sahipleri miisteri beklentilerini merkeze alarak hareket
etmeli ve gelisebilecek ¢evresel degiskenleri de bahsi gecen stratejilerine adapte edebilmelidir.
Tiiketici davraniglar bireyden bireye farklilik gosteren eylemlerden olusmaktadir. Tipk: sosyal
statiilerde oldugu gibi bireysel karar mekanizmalarinda da yalnizca satin alma eylemini
gerceklestirecek kisi/kisileri istek ve ihtiyaglart 6nemlidir. Niifus yogunlugunun git gide artis
gostermesi, her bir tiikketicinin iriin/hizmet bazindaki beklentilerinin seviye atlamasi marka
sahiplerin miisteri degeri yaratmada ¢ogu zaman zorlayabilmektedir. Boyle durumlarda web
teknolojilerinden yararlanmak, tiiketicilerin istek ve arzularina yanit verecek pazarlama
hamleleri gelistirmek marka sahiplerinin yliksek piyasa rekabetine karsi ayakta alabilmesini

saglayacaktir.

4.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, bireylerin hem kendilerinden hem de cevreleriyle gerceklestirdigi

etkilesimden kaynakli olarak siirekli bir dinamizm i¢indedir dolayisiyla pek ¢cok faktdre bagh sekillenen

bir yapiya sahiptir. Tiketici davraniglarinin sekillenmesinde gerek c¢evresel gerek birey odakli

etmenlerden s6z etmek miimkiindiir. Satin almaya iliskin gelistirilen davraniglar 6zelinde genel bir sema

¢izebilmek adina bu davraniglara etki eden faktorler sosyo kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler, sosyal

faktorler ve bireysel faktorler basliklari altinda incelenebilmektedir.

Tiiketici davraniglarim etkileyen faktorlerin ne olduguna iligkin genel perspektif Sekil 33’te

ifade edilmektedir.

102



Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Sosyo Kiltirel — Psikolojik — Durumsal — Bireysel
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
| | | | | | | |
Aile Giidiilenme Ortam Yas
| | | | I | | |
Sosyal Stati Algilama Zaman Meslek
| | | | | | 1 1
R - Satin Alma
Kdlttr Ogrenme Nedeni Hayat Tarzi
I I — I I I I I
P Inang ve Maddi ve Manevi .
AN Tutumlar Yeterlilik Benlik
I I | | I

Sekil 33: Tuketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

4.3.1. Sosyo Kilturel Faktorler

Tiiketici davraniglarin etkileyen temel faktorler arasinda ailesi ve ¢evresiyle kurdugu, kiiltiirel

dinamiklerden beslenen sosyo kiiltiirel faktorler yer almaktadir. Kisilerin satin alma perspektifi 6zelinde

gelistirdikleri aligkanliklar ¢evre temelli dis degiskenlere gore sekil alabilmektedir. Sosyo kiiltiirel

faktorler olarak degerlendirilen bu belirleyici temel degiskenler aile, sosyal statii, kiiltiir ve alt kiiltiirdiir

(Varinli ve Cakir, 1999, s. 93).

Aile: Bireylerin sahip oldugu en temel toplumsal grup ailedir. Aile, bireylerin cocukluk, genglik
ve yetigkinlik donemlerine etki eden; bir tiiketici olarak benimsedigi davraniglarin
sekillenmesinde etkin rol oynayan toplumsal bir grup olarak nitelendirilebilmektedir. Bir ailenin
sahip olugu kiiltiir, aile bireylerinin davranis yapisi, aile {iyelerinin sayisi, ailenin yasadigi
mekan ve benzeri pek ¢ok olgu tiiketici davraniglar1 basta olmak iizere birey kimligi iizerinde
etki gostermektedir. Bireylerin bir tiiketici olarak hem {irlin veya hizmeti satin almadan &nce
belirledigi ihtiyag/arzu dnceligi siralamasi hem iiriin/hizmet segeneklerini degerlendirmesi hem
de satm alma karar1 vermesinde aile yapismin énemli etkileri bulunabilmektedir. Ornegin alim
guciiniin diisiik oldugu bir aile yapisina sahip tiiketicilerin temel gereksinimler 6zelinde tiiketici
davraniglar sergiledigi; refah seviyesi yiiksek aile yapisina sahip bireylerinse kisisel arzularini

karsilayan {iirlin/hizmetlere oncelik taniyabildigi goriilmektedir. Tiim bunlarin yaninda aile
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bireylerinin, 6zellikle anne ve babanin kisilik 6zellikleri ve ailedeki rolleri de bireylerin tiiketici
davraniglar tizerinde etkinlik géstermektedir (Durmaz ve Orug, 2011, s. 66).

Sosyal Statii: Bireylerin toplum i¢inde nasil bir konumda oldugunu anlamanin yollarindan biri
sosyal statiidiir. Kisilerin toplumdaki konumu ve sahip oldugu statiiler tiikketici davraniglari
iizerinde etkilidir. Bu etkiyi temellendiren olgular ise kisilerin nasil bir egitim aldigi, aile
yapilari, ekonomik durumlar, fiziksel ve ruhsal saglik durumlart vb. seklinde ele
alinabilmektedir. Bireylerin arzu ve ihtiya¢ oOnceliklerini belirlemede ve bu oncelikler
dogrultusunda bir tiikketim siireci gegirmelerinde sosyal statiilerinin bilyiik etkisi vardir. Temel
gereksinimleri disinda kisisel isteklerine yonelik de bir tiketim gergeklestirebilen kisiler
toplumu olusturan diger bireylerce iist sinif sosyal statliye konumlandirilabilmektedir (Agikalin
ve Gl, 2006, s. 22).

Kaltir: Topluma dair tiim davraniglar, inaniglar, egitim, eylemler, karakteristik 6zellikler
kiiltiirii ifade etmektedir. Kisilerin tiiketici davraniglari bagta olmak iizere yagsamlarina dair tiim
eylemleri var olduklar kiiltiirle iligkilidir. Toplumun geneline yon veren satin alma davraniglar
ve benzeri tiim olgular dogrudan bireylerin tiikketim dinamiklerine yansimaktadir. Bireylerin
maddi ve manevi tum kultir ogeleri kendi belirleyici 6zelliklerine ek olarak, dogrudan
eylemlerini etkilemektedir. Kiiltiiriin tiiketici davranislan iizerindeki belirleyiciligine dair en
temel 6rneklerden biri beslenmedir. Ornegin iilkemizde kiiltiirel olarak yiiksek bir deger géren
kahvalti bireylerin gida tiiketimlerini dogrudan etkilemektedir. Bu durum bir baska kiiltiirde tam
tersi bigimde karsimiza ¢ikabilmektedir (Sahin ve Akballi, 2019, s. 44-45).

Alt Kiltur: Zaman ilerledikge ve niifus yogunlugu arttik¢a kiiltiiriin ve bu kiiltiire ait bireylerin
benzer paydada toplanabilmesi zor bir hale gelmistir. Ozellikle kendi arasinda ve benzer
dinamiklerle birlesen gruplar genel gergevenin temel kiiltlirel yargilarini doniistiirebilmekte,
kendilerine uygun hale getirebilmektedir. Bu durum beraberinde kiiltiir biitiinligiiniin
ayrigsmasini, birbiriyle benzer ¢ercevelere sahip gruplarin alt kiiltiir olusturmalarini getirmistir
(Mucuk, 2007, s. 82). Alt kiiltiir, toplumlarin inang, etnik, tutum ve davraniglarinin benzerlik
gostermeleri sonucu olugmaktadir. Bu durum genel kiiltiir normlarindan bagimsiz gelisen
tiketici davraniglarinin zeminini olusturabilmektedir. Kendine has 6zellikler barmdiran ve bu
ozellikler perspektifinde kisilerin spesifik tiiketim davramislart edinmelerine olanak taniyan alt
kiiltir gruplart her ne kadar belirleyici bir etmen olsa da esas baskin olan kistas diger alt

kiiltiirlerle de etkilesimde olan genel kiiltiiriin kendisidir (Durmaz vd., 2011, s. 117-119).
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4.3.2. Psikolojik Faktorler

Bireylerin satin alma, bir olay, durum ya da tutum karsisinda karar verme, eyleme gegme
streglerini kapsayan olgulardan biri psikolojik dinamiklerdir. Psikolojik faktorlerin tiiketici davraniglar
iizerindeki tezahiirleri ihtiya¢ ve arzu onceligi yaratmaya calismaktir. Ozellikle beslenme ve barmma
gibi temel gereksinimler etrafinda sekillendirilen ihtiya¢ oncelikleri dogrudan bireylerin satin alma
davraniglarm sekillendirmeye yoneliktir. Bireylerin tiiketici davranislar {izerinde etkili olan psikolojik
faktorler dort temel perspektifte ele alinmaktadir. Bunlar; giidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve
tutumlardir (YUkselen, 2013, s. 118). Psikolojik faktorler, bir iiriin veya hizmetin satin alinmasi 6zelinde
ortaya c¢ikaran giidii, {irlin veya hizmete karsi olusturulan alg1 ve {iriin veya hizmet 6zelinde satin alip

almamay1 isaret eden, miisteri sadakati olusturmanin da temellerinden olan tutumdur (Kayabasi, 2020,

s. 21).

e Gudulenme: Bir kavram olarak ele alinan giidiilenme, temel gereksinimleri giderebilmek tizere
bireylerin harekete ge¢mesi olarak degerlendirilebilmektedir. Giidiilenme tiiketici davraniglari
ozelinde irdelendiginde ise temel ihtiyaglar ve arzulara yanit verecek {irtin/hizmetlerin
tiikketiciler tarafindan belirlenmesi, kesfedilmesi ve satin alinmasi dinamiklerini karsilamaktadir
demek mimkiindir (Karaca ve Yemez, 2020, s. 772). Tiiketici davranislarini etkileyen
psikolojik faktorlerin olgular1 arasindaki gldiillenme, Ozellikle temel gereksinimlerin
karsilanmas1 amaciyla sergilenen davranislardan meydana gelmektedir. Abraham Maslow,
tilkketici davraniglar1 kapsaminda ele alinan temel gereksinimleri 1934°de “ihtiyaclar hiyerarsisi”
ad1 altinda srralamistir (Seker S. E., 2014, s. 43). ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan temel

gereksinimler sirasiyla Sekil 34’te gosterilmektedir.
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A

Kendini Gergeklestirme Thtiyaci

T

Sayginhk Kazanma Ihtiyaci

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

Giivenlige Yonelik Thtiyaclar

Fizyolojik Thtiyaclar

Sekil 34: Abraham Maslow 'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Tiiketici davraniglarini sekillendiren psikolojik faktorler arasindaki giidiilenme, temel
ihtiyaglar gerceklestirmek adina akilci, arzulara yanit bulabilmek i¢in hazci bir bakis agisinda
degerlendirilebilmektedir. Tiiketiciler temel ihtiyaglarini gergeklestirebildikleri 6lgiide arzu ve
isteklerine yanit bulabilmektedir. Giliniimiizde marka sahipleri, 6zellikle dijital pazarlama
stratejileri ve bu stratejileri hayata gecirmelerine zemin hazirlayan dijital pazarlama kanallar
aracihigiyla “arzu ve istekler” oOzelinde Ttrettikleri iirlin veya hizmetleri bir gereksinim
klasmaninda satabilmenin yaris1 icindedir. Tuketicisinin gereksinimlerine, arzu ve isteklerine
yanit verebilen marka sahipleri giidiilere hitap ederek tiikketici davraniglarinin sekillenmesinde
rol oynayabilmektedir (Kog, 2019, s. 47-48).

Algilama: Bir olay, durum, tutum vb. tiim uyaricilari, duyular araciyla deneyimleme siireci
algilama olarak nitelendirilmektedir. Kisinin temel giidiileri algilar lizerinde etkiliyken algilar
da giidiilerin doniisiimiine katkida bulunabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici davraniglar1 gibi
birey 6zelinde ele alinan tiim olgularda algilar ve giidiilerin is birliginden s6z etmek miimkiindiir
(Dal ve Eroglu, 2015, s. 369). Algilarin olusmasinda ittirici gii¢ olan ve algi yaratiminda etkin
rol oynayan duyum, metaforik ve duygulara dayali siiregler tiiketici davraniglarini
sekillendirmektedir. Algilar, fiziksel ¢erceve etrafinda gelisen ancak yalnizca fiziksel degil
duygusal dinamiklerin de varligiyla nitelendirilebilen bir biitiindiir. Kisiler gordiigi, duydugu,

dokundugu veya kokladigi, sonrasinda ise algilamaya caligtigi tiim dinamikleri ayni zamanda
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duygusal bir siizgecten de gecirmektedir. Bu olusumun tiiketici davranislart karsisindaki
yansimast su sekilde ifade edilebilmektedir: Tiiketicilerin duyular yoluyla algiladigi
iriin/hizmetleri satin alip almama kararini verebilmeleri i¢in ayni zamanda duygusal bir
mekanizmanin da devrede oldugu bilinmektedir. Tiiketiciyi bir iirlin veya hizmeti satin almaya
iten kuvvet yalnizca duyular yoluyla algilama degil algiladigi seyi satin alip almama konusunda
gelistirdigi ikna siireci yani duygusal dinamikleridir (Kog, 2019, s. 49).

e Ogrenme: Temel ihtiyaglar ve arzularin karsilanabilmesi 6zelinde ele alman tiiketici
davranislari, bireylerin dgrenme deneyimleriyle etkilesim halindedir. Ogrenme, kisilerin zaman
icerisinde belli olay ve tutumlar karsisinda gelistirdigi deneyimler sonucu olusan, denemeler
sonrast mevcut tutum ve davranislarinin degistigi veya doniistiigii bir sisteme sahiptir. Belli
deneyimler sonrasi edinilen 6grenilmis davraniglar kisilerin yasamalar1 boyunca varligini
surdirmektedir (Keskin ve Basg, 2015, s. 57). Satin alma ve tiiketici davraniglari {izerinde etkili
olan 6grenme, bir iiriin veya hizmetin istek/ihtiya¢ onceligi dogrultusunda belirlenmesi, satin
almmaya karar verilmesi, satin alinmanin ger¢eklesmesi ve satin alma sonrasindaki geri
doniistin gergeklestigi siire¢ boyunca edinilen deneyimleri karsilamaktadir. Pazarlama stratejisi
Ozelinde bir iirlin veya hizmeti tiiketicisiyle paylasan marka sahipleri satin alma siireci boyunca
algilara hitap edebilmeli ve 6grenmeye dayali deneyimleri zenginlestirmeye yonelik atilimlarda
bulunabilmelidir (Kadioglu, 2014, s. 21).

e Inanc ve tutumlar: Bireylerin yasam dinamiklerinde meydana gelen her tiirlii olgu karsisinda
sergiledigi doniisler inanglar1 temsil etmektedir. Bireyler, 6z inanglar1 dogrultusunda bir olay
veya durumu nitelendirebilmektedir. Tutumlar, olay, durum, nesne veya duygular 6zelinde
sahip olunan genel bir durusu ifade etmektedir. Tiiketici davraniglarina sekil veren inang ve
tutumlar, bireylerin {iriin veya hizmetler 6zelinde gelistirdikleri, kisiden kisiye degisiklikler
gosteren genel tavri ortaya koymaktadir. Bireylerin inang ve tutumlar yasadiklar1 cografyaya,
gelir dagilimina, cinsiyete ve benzeri pek ¢cok etmene bagl olarak degisebilmektedir. Marka
sahipleri, miisteri sadakati olusturabilmek adma tiiketicilerin sergiledigi inan¢ ve tutumlara
hitap edebilen, satin almay1 siirekli kilabilecekleri stratejiler gelistirmektedir (Ispir ve Suher,
20009, s. 6).

4.3.3. Durumsal Faktorler

Bir iirlin veya hizmeti satin almak i¢in dncesinde birtakim siireglerden gegebilmek miimkiindiir.
Bazi durumlarda ise herhangi bir karar verme siireci olmaksizin, aniden gerceklesen satin alma
durumlar1 vardir. Bu durumlar ihtiyaglara yanit verebilme, ¢cok daha rahat bir zemin istegini karsilama

nedeniyle gergeklesebilmektedir. Ornegin, kitapliginda bulunan karton kapakli bir kitabm, igerikleri
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ayni olmasina ragmen ciltli kapakli versiyonunu edinmek isteyen kisi tatmin olmak i¢in ani bir satin
alma karar1 verebilmektedir. Bireylerin aniden gelisen satin alma eylemlerinde yalnizca bireysel degil
cevresel etmenlerden de etkilendikleri gorilmektedir. Bu durumun en temel ornekleri aile yakin
arkadaslarin birbirini etkiledikleri satin almalar olarak degerlendirilebilir. Boyle zamanlarda kisilerin
ihtiyag duymadigi halde etki altinda kalarak kendilerine ihtiya¢ 6nceligi yaratiklar1 goriilebilmektedir.
Durumsal faktorler tiketicilerin satin alma davraniglarini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu etkileri
genel bir ¢erceve etrafinda degerlendirmek gerekirse asagidaki etmenleri siralamak miimkiindiir (Sahin

ve Akballi, 2019, s. 50-51):

e Ortam
e Zaman
e Satin alma nedeni

e Maddi ve manevi yeterlilik

Fiziksel ve sosyal ortam satin alma davranislar1 iizerinde etki gosteren olgulardan biridir.
Tiiketiciler fiziksel deneyimin gerceklestigi ortamlarda ilgi cekici reklamlardan etkilenebilmekte ve
boylece satin alma davramis1 gelistirebilmektedir. Uriin veya hizmetlerin durumsal etmenler gevresinde
satin alinma dinamiklerini ¢ercevelemek i¢in zamam goz éniinde bulundurmak gerekmektedir. Ozellikle
beslenme, giyinme gibi mevsimsel degisimler baz alinarak aligveris yapilan durumlarda zamana uygun
uretimler gerceklestirebilmek tireticilerin pazardaki rekabete karsi gii¢lii kalabilmelerine yardimei
olmaktadir. Bir iirlin veya hizmeti satin almak icin bireyi ikna edebilecek nedenlerin bulunmasi
gerekebilmektedir. Istek veya ihtiyaglar dzelinde gelistirilen satin alma dncelikleri bahsi gegen “satin
alma nedeni” kapsaminda ele alinabilmektedir. Bireyi satin almaya sevk eden pek ¢ok durumsal etmenin
arasinda satin alma giicli ve duygusal zemin de yer almaktadir. Tiiketiciler her ne kadar bireysel ya da
cevresel etmenler 6zelinde bir iirlin veya hizmeti satin almaya karar verse de bu Kkarari
somutlastirabilmek i¢in maddi yeterlilige sahip olabilmelidir. Bireyler, duygusal olarak kendilerini satin
almaya yonlendirdikleri kimi Giriin veya hizmetleri sonrasinda satin almaktan vazgecebilmekte ya da
rasyonel karar veremedigi duygusal anlarda istek veya ihtiyac duymadigi iiriin/hizmetleri satin
alabilmektedir. Bu iki olguyu da tiiketici davramislarimi etkileyen durumsal faktorler olarak

degerlendirebilmek miimkiindiir (Ramya N. ve Ali, 2016, s. 77-78).

4.3.4. Bireysel Faktorler

Bireylerin satin alma ve tiiketici davranigi gelistirme dinamikleri i¢inde gerek yakin
cevrelerinden gerek tanimadiklar1 diger kullanicilardan etkilenebildikleri bilinmektedir. Tim bu

etkilerin yani sira bireysel faktorlerin de tiiketici davraniglari tizerinde etkileri bulunmaktadir. Satin alma

108



ve tiiketici davranisglar1 izerindeki bireysel faktorleri yas, meslek, hayat tarzi ve benlikler {izerinden ele

almak ve asagidaki bigimde siralamak miimkiindiir (Gajjar, 2013, s. 12):

Yas: Tiiketicilerin yas1 bir tirlin veya hizmete bakis acilarini, bahsi gecen {irlin veya hizmeti bir
ihtiya¢c m1 yoksa istek mi olarak gordiiklerini belirlemede etkili faktorler arasindadir. Bireylerin
yaglar1 ilerledik¢e istek ve ihtiya¢ Oncelikleri degismektedir. Bu degisimler tiiketici
davranislarinin sekillenmesinde son derece etkilidir. Ureticiler, marka degeri yaratmak ve bir
iiriin veya hizmetin uzun siire satin alinabilmesini saglamak i¢in hitap ettigi en dogru yas
araligina sahip hedef kitlesini belirleyebilmelidir.

Meslek: Meslekler, bireylerin sosyal statiilerini belirleyen ve dolayisiyla da tiiketici davranislar
iizerinde etkili olan faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin sahip oldugu meslek
cercevesinde istek ve ihtiyag onceligi belirleyebildikleri durumlar vardir. Ornegin dgretmenler,
giinliik harcamalarina kagit, kalem, kitap gibi pek ¢ok kirtasiye esyasini da dahil ederek kimileri
icin istek kategorisinde yer alan iriinleri bir ihtiya¢ olarak satin alabilmektedir. Bir¢ok
tilketicinin ne gereksinim ne de istek dnceliginde olan nester, steteskop gibi tibbi ekipmanlar
saglik calisanlarinin birincil gereksinimleri arasinda yer alabilmektedir.

Hayat Tarzi: Satin alma ve tiuketici davraniglarinin belirleyici etmenleri arasinda hayat tarzi da
yer almaktadir. Tiiketicilerin bir lirlin veya hizmete kars1 edindigi istek ve ihtiyac 6nceligi hayat
tarzlar1 6zelinde sekillenmektedir. Bireylerin bir olay ve durum kargisinda ne diisiindiigi ve
hissettigi onlarin tiriin/hizmetlere ne kadar ilgi duydugunu, satin alip almama dinamiklerini
belirleyebilmektedir.

Benlik: Benlik ve kisilik 6zellikleri hem kisiden kisiye degisen hem de bireyin yasadig1 zaman,
mekan ve toplum o6zelinde sekillenen bir kavramdir. Bireylerin kisilik 6zelliklerini yansitan
tutum ve davraniglari satin alma dinamikleri ile tiiketici davramiglart iizerinde etkilidir.
Bireylerin istek ve ihtiyaglarini belirleyebilmede, bu belirlemeler sonucu satin alip almama

karar1 verebilmelerinde benliklerinin biiyiik bir etkisi vardir.

4.4, Tiiketici Satin Alma Siirecleri

Bir iriin veya hizmet 6zelinde gelistirilen tiiketici davraniglar1 kendi iginde belli bagh

dinamiklere sahiptir. Tiiketicilerin hem kendi i¢indeki hem de toplumdaki diger tiiketicilerle kurdugu

iligkiler sonras1 gelistirdigi dinamikler satin alma karar1 ve siireclerinde etkilidir. Tiiketicilerin bir iiriin

veya hizmeti satin alip almamaya karar vermesi ve sonrasinda benimseyecegi tiim dinamikler istek ve

ihtiyag onceligiyle dogru orantilidir. Bu noktada iireticilerin miisteri degeri yaratmanin yaninda mevcut

miisterilerine ve miisteri olma potansiyeli tasiyan tiiketicilere, onlar1 satin alma dinamiklerine sevk

edecek istek/ihtiya¢ onceligi belirleyebilmeleri de gerekmektedir (Hoyer vd., 2013, s. 5).
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Alman toplum bilimci Theodor W. Adorno, istek ve ihtiyaclar 6zelinde tiiketime sevk edilen
bireylerin kiiltiir endiistrisinin birer nesnesi oldugunu ifade ederek sunlar1 séylemistir (Adorno, 2020, s.
75): “Endustriyel kalturdn ilkesi, bir yandan tlim tuketici gereksinimlerinin kiiltiir endiistrisi tarafindan
giderilebilecegini gostermek, ote yandan da bu gereksinimleri insanin hep bir tiiketici, sadece kiiltiir
endiistrisinin bir nesnesi olarak yasamasim saglayacak bicimde diizenlemektir.” Bu baglamda,
tlketicilerin bir Uriin veya hizmet 6zelinde satin alma eylemine gegebilmesi igin inisiyatifi diginda
belirlenen istek ve ihtiyag onceliklerinin de tiiketim {izerinde etkili oldugunu sdylemek, satin alma
dinamikleri perspektifinde hem ureticilerin tuketicilere hem de tiketicilerin iireticilere bagimli oldugunu
one stirmek mumkund(ir.

Tiketici davraniglarinin sekillenmesinde etkili rol oynayan satin alma siiregleri; farkina varma,
bilgi toplama, degerlendirme, satin alip — almama ve satin alma sonrasi degerlendirme bi¢iminde bes

temel baslik altinda ele alinabilmektedir.

4.4.1. Farkina Varma

Tiiketiciyi bir {irlin veya hizmeti satin almaya sevk eden siireglerin ilk adim istek ve ihtiyag
onceliklerinin belirlenebilmesi; tiiketicinin neyi istedigi ya da neye ihtiyaci oldugunu fark etmesidir.
Bireyler satin alma karar1 vermeden once, 6zellikle arzu ve ihtiya¢ oncelikleri belirlerken pek ¢ok
etmenin 15131da hareket edebilir. Ornegin sosyal medya hesabi olan ve dijital reklamlar1 goriintiileyen
kisiler satin alma stirecinde bahsi gegen stratejilerin etkisinde kalabilmektedir. Bunun yaninda bireyler,
yakin ¢evrelerinin tiiketim aligkanliklarindan ve satin aldiklari iiriin veya hizmetlerden etkilenebilmekte,

herhangi bir ihtiyac1 bulunmasa dahi satin almay isteyebilmektedir (Ozcan, 2010, s. 33).

Marka sahipleri bu noktada, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢ Onceliklerine yanit verebilen, hatta
potansiyeli olan tiiketiciler 6zelinde istek ve ihtiyaglar yaratarak onlar1 satin almaya sevk edebilmelidir.
Pek cok marka sahibi dijital pazarlama stratejileri gelistirerek, miisteri degeri yaratma ve tiiketicilerin
istek, ihtiyaclarina yonelik bir dinamik benimsemenin yaninda, tiiketicilerin isteyecegi ve ihtiyag
duyabilecegi tirlinleri/hizmetleri onlarla bulusturabilme izlenimini de 6n planda tutmakta, bir nevi talep

yaratmaktadir (Yildirrm Y. , 2016, s. 217).

4.4.2. Bilgi Toplama

Bir iiriin veya hizmet 6zelinde talep yaratan, satin alip almama konusunda karar siirecine giren

titketicilerin bir sonraki adimi bilgi toplamaktir. Satin almay1 diisiindtigii iiriin veya hizmeti nerden satin
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alacagi, bahsi gegen {irlin veya hizmeti satin alan diger tiiketicilerin geri dontisleri, yakin ¢evresinin
yorumlart bilgi toplama siirecinde beslenebilecegi kaynaklar arasindadir. Marka sahiplerinin miisteri
degeri yaratabilmeleri i¢cin de bir hayli 6nemli olan bilgi toplama asamasi tiiketicilerin sonrasi igin
benimseyebilecekleri tiiketici davraniglarinin temelini hazirlamaktadir. Isteklerine ve ihtiyaglarma yant
veren, alim giicline uygun fiyat1 bulunan ve deneyim sonucu olumlu ger déniislerin yogun oldugu iiriin

veya hizmetler tlketicilerin dikkatini cekmektedir.

Giinlimiizde bir {irlin veya hizmetin ne gibi deneyimler sunacagi, bahsi gecen {irlin veya
hizmetin benzerlerinin nerede oldugu ve iiriin veya hizmetlerin kimler tarafindan tercih edildigine iliskin
bilgi toplama durumu oldukga kolaydir. Tiiketiciler web teknolojileri ve sosyal medya basta olmak iizere
akilli cihazlar1 ve internet baglantilar1 yardimiyla birden fazla tiiketiciye aninda ulagabilmekte,
tilketicilerin {iriin/hizmet deneyimini inceleyebilmekte, bilgi toplayabilmekte ve satin alip almama
konusunda bir karara varabilmektedir. Web teknolojilerinin giinden giine gelismesiyle ¢ok daha
ulagilabilir nitelik kazanan bu dinamikler tiiketicilerin satin alma karar1 oncesi toplamaya calistigi

bilgilerin ¢esitlilik kazanmasina yardimei olmaktadir (Gilimiis, 2020, s. 382-383).

4.4.3. Degerlendirme

Tuketicilerin Uriin veya hizmetler 6zelinde topladig: bilgiler sonucu ellerinde birgok done yer
almaktadir. Tiim bu bilgiler 15181nda neyi satin alip almayacagi, hangi {iriin veya hizmet 6zelinde
yogunlasacagi hususunda bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir. Giiniimiizdeki pazar rekabeti,
tiikketimin yogunluk derecesi ve sayisiz liriin ve hizmetin bulunuyor olmasi tiiketicilerin satin alma
siirecindeki degerlendirme adimini zorlastirmaktadir. Ozellikle maliyeti yiiksek ve uzun siireli kullanim
deneyimi arzu edilen driinlerin degerlendirilme safhasi tiiketiciler i¢in zor bir olgu haline
gelebilmektedir (Kilig ve Goksel, 2004, s. 149-150). Tiiketiciler satin alma siirecinde yer alan bilgi
toplamada oldugu gibi degerlendirmede de kendi inisiyatiflerinin yani sira yakin ¢evrelerinden, diger
kullanicilarin geri doniislerinden ve rakip markalarin pazarlama stratejilerinden etkilenebilmektedir. Bu
etkiyi yaratan en temel unsur sosyal medya ve web teknolojilerinin giin gegtikce degisen, gelisen

algoritmalaridir (Cakmak ve Giineser, 2011, s. 2-3).

Tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin almadan Once elindeki bilgiler 1s1ginda yaptigi
degerlendirmeler marka sahipleri igin de onem teskil etmektedir. Bu degerlendirme ve tiiketicinin
alacagi tutum marka sahiplerinin satig gerceklestirip gergeklestiremeyecegi, hedef kitlesini genisletip
genisletemeyeceginin kaderini belirlemektedir. Tiiketiciler iirlin veya hizmet 6zelinde degerlendirme
yaparken yalmzca edinecegi deneyim degil duyusal tatmini de 6n planda tutmaktadir. Ornegin satin
alma kararinda oldugu bir {iriiniin nasil paketlendigi, tiiketiciye ulastiriimasinda ne gibi kolayliklarin

sunuldugu vb. etmenler degerlendirme noktasinin belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Bir iiriin veya
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hizmet tiiketiciyi ne kadar tatmin ediyor, ihtiyaglarin1 ne 6l¢iide karsilayabiliyor ve tiiketiciye hangi
kolayliklarla ulastirilabiliyorsa tercih edilebilirligi o kadar yiiksektir. Marka sahiplerinin yalnizca {iriin
veya hizmetlerinin tretim, pazarlama dinamiklerinde degil, tiiketiciye ulastirma, tiiketicinin ilgisini
cekebilme hususunda da rakiplerinden siyrilabilecek stratejiler gelistirebilmesi gerekmektedir (Algan,

2012, s. 165)

4.4.4. Satin Alip — Almama

Uriin veya hizmet hakkinda bilgi toplayan, alternatifleri degerlendiren, diger tiiketicilerin ve
yakin ¢evresinin geri doniislerini filtreleyen tiiketiciler i¢in bir diger adim satin alip almamaya karar
vermektir. Bu kararm verilmesindeki kigisel faktorler istek ve ihtiyaglarmin hedeflenen 6lgiide tatmin
edilip edilmemesinden gecmektedir. Eger tiiketici satin alip almamam asasina geldigi iiriin veya hizmete
kars1 yakinlik besliyorsa ihtiyaglarina yanit alabilmis ve istegi karsilik bulmus demektir. Tipk: bilgi
toplama ve degerlendirme adimlarinda oldugu gibi burada da marka sahiplerinin iiriin veya hizmeti nasil
pazarladig, tiiketiciye nasil ve hangi kolayliklarla ulastirabildigi kistaslar1 son derece onemlidir.
Tiiketicinin talep mekanizmasi teknoloji ilerledik¢e ve hem iiretim hem de tiikketim hizi arttikga siirekli
bir devinim kazandig1 i¢in marka sahiplerinin bu noktada tatmin edebilirligini 6n plana ¢ikarmasi
onemlidir. Tiiketici, {iriin veya hizmeti satin almaya karar verdiginde bunu ya fiziksel yollarla,
geleneksel aligveris dinamiklerine uygun ya da online kanallar araciligiyla gerceklestirebilmektedir.
Eger tiiketici satin almama noktasinda bir karar varmigsa istek ve ihtiyaglara karsilik bulamamis,
marka sahiplerine karsi giiven hissedememis ya da bulundugu agamada bir baska alternatife ilgi duymus

olabilmektedir (Gimiis S. , 2014, s. 81).

4.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Hem iiretici hem de tiiketici i¢in onemli agsamalardan biri satin alma sonrasi degerlendirmedir.
Bir Uriin veya hizmeti satin almaya karar vermis, bilgi toplamis, degerlendirme yapmus, alternatifleri
gbzden gecirmis ve satin almis bir tiiketicinin deneyimlerini aktarmasi o deneyimler 6zelinde satin alma
davranigi benimseyecek tiiketicilere ve yine ayni deneyim lizerinden strateji gelistirecek iireticilere
rehberlik etmektedir. Uriin veya hizmeti satin alan, deneyimleyen ve sonrasinda degerlendirmede
bulunan kisi, degerlendirmeleri 1s181nda, {iriin veya hizmeti satin aldig1 markaya karsi sadakat besleyip

beslemeyeceginin sinyallerini vermektedir (Algan, 2012, s. 172).

112



Tiiketicinin iirin veya hizmet hakkinda memnun olduguna ve arzulariin tatmin edildigine dair
bir degerlendirmede bulunmasi marka sahiplerinin potansiyel miisteri gamini genisletebilmektedir. Bu
durum aym1 zamanda iriin ve hizmeti deneyimleyen, sonrasinda degerlendirmelerini paylasan
tilketicilerin marka sahipleri i¢in kalici miisterileri arasina girip girmeyeceginin de gdstergesidir.
Giiniimiiz pazarlama dinamiklerine yon veren etmenlerden biri sliphesiz kullanicit yorumlar1 yani
tlketicilerin bir Grin veya hizmeti deneyimledikten sonra olumlu, olumsuz degerlendirmelerini marka
sahibi ve diger tiiketicilerle paylagmasidir. Pek cok tiiketici, 6zellikle online aligveris aliskanligina sahip
bireyler iiriin veya hizmeti satin almadan Once topladigi bilgileri, edindigi degerlendirmeleri
tiketicilerin geri doniisleri 6zelinde netlestirmektedir (Yogesh ve Yesha, 2014, s. 45-46). Degerlendirme
ve geri doniisler hem tiiketicilerin hem de marka sahiplerinin sonrasi i¢in nasil hareket edebilecegine
dair referans olabilecek temel etmenler arasinda yer almaktadir. Bu noktada bir kez daha web
teknolojilerinin gelisiminden ve dijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin satin alma ve tiiketici

davranislari tizerindeki etkisinden s6z etmek yerinde olacaktir.

4.5. Dijital Pazarlamanin Satin Alma ve Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Web teknolojilerinin kullanilmaya baglamasindan giiniimiize degin gegen siirede pek ¢ok
gelisme, degisim ve doniisiim yer almaktadir. Ozellikle bireylerin salt tiiketici profilinden styrilip iiretim
ve pazarlama dinamiklerinin temel belirleyicilerinden biri haline gelmesi web teknolojilerindeki
gelismeler sayesindedir. Tiim bu siire¢ i¢inde sosyal medyanin bireylerin hayatina dahil olmasi
sonrasinda ise marka sahiplerinin ilgisini ¢ekerek bu medyalar1 bir pazarlama araci olarak kullanmalar1
dijital pazarlamanin zeminini hazirlamistir. Dijital pazarlama dinamiklerini sosyal medya araciligiyla
tilketicilerine sunabilen markalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yanit vermenin, tiiketicileri ile
etkilesimde bulunabilmenin yani sira talep yaratma konusunda da oldukga isteklidir. Dijital pazarlama,
yalnizca marka sahiplerinin iiretim ve reklam stratejilerini degil tiiketicilerin de hem marka sahipleriyle
olan iletisimini hem de bir iiriin veya hizmet 6zelinde gelistirdikleri tiikketici davranislari tizerinde etkili

olmustur (Omarli ve Parilt, 2017 , s. 97-98).

Tiiketicinin satin alma kararindaki en temel belirleyiciler ihtiyaglarinin giderilmesi ve
arzularinin yanit bulmasidir. Toplumun zaman gectikge sinirsiz ve Olgiilemez bir hizla bilgiye
ulagabilmesi, ayni dogrultuda bir tiiketim istatistigi gelistirmesi hem Ureticileri hem de tlketicileri dijital
diizlemde bulusturmustur. Bilgiye, iiriin ve hizmetlere diledigi her an, tek tikla ulasabilen tiiketiciler; bu
durumu analiz edip Uretim ve pazarlama stratejilerini gelistirmeyi hedefleyen iireticiler dijital pazarlama
ckseninde bir araya gelmistir (Arslan ve Kocum, 2020, s. 70). Dijital pazarlama perspektifinde
tiiketicilere sunulan dinamikler satin alma ve tiiketici davranislari iizerinde oldukca etkilidir. Ozellikle

marka sahiplerinin talep yaratma arzusu dogrudan bireyleri tiikketime sevk etme amaci tagimaktadir.
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Bireyler her ne kadar kisisel ihtiya¢ ve arzulari 1s1ginda bir tiiketim dinamigi benimsese de dijital
pazarlama stratejilerinin tiiketiciler iizerinde istek ve ihtiya¢ 6nceligi belirleyebilme etkisini géz ardi
etmemek gerekir (Gurer ve Demir, 2021, s. 15). Dijital pazarlama stratejilerinin deneyim alani olarak
degerlendirilen sosyal medya, ¢ok yonlii etkilesimin merkezde oldugu bir mekanizmaya sahiptir.
Dolayisiyla marka sahiplerinin iiriin veya hizmet pazarlarken seffaf olmalar tiiketicilerin satin alma
karar iizerinde etkilidir. Ciinkii tiiketiciler gerek bolgesel gerek kiiresel bazda diger tiim tiiketicilere
ulagabilmekte, onlarin marka, iirlin ve hizmet 6zelindeki deneyimlerine ulasabilmektedir. Bahsi gecen
deneyimlere ters diisecek herhangi bir marka tutumu miisteri degerini diisiirebilmekte ve satin alma

karar1 lizerinde olumsuz etkiye sebep olabilmektedir (Sener ve Yiicel, 2020, s. 267-269).

Dijital pazarlama dinamikleri marka sahiplerinin iiretim, satis ve lojistik dinamikleri hakkinda
da bilgiler icermektedir. Ozellikle kullanic1 deneyimlerine ulasabilen ve marka sahiplerinin istek ve
ihtiyaclarina benzer dogrultularda yanit vereceginden emin olan tiiketiciler nasil bir satin alma dinamigi
ile kars1 karsiya oldugunu kavrayabilmektedir. Bu noktada marka sahiplerinin miisteri degeri
yaratabilmek ve rakiplerine karsi giiclii kalabilmek i¢in tiiketicilerin beklentilerini maksimum diizeyde
karsilayabiliyor olmasi dnemlidir. Bunun i¢in de dijital pazarlama stratejilerini miisteri beklentilerini ve
gelisen teknolojik dinamikleri esas alarak sekillendirebiliyor olmasi dnemlidir. Marka sahiplerinin etkili
dijital pazarlama dinamiklerine sahip olmasi ve stratejilerini bu dogrulta tasarlamasi tiiketicilerin satin

alma siireglerini etkileyerek {iriin ve hizmet 6zelinde talep olusturmalarina olanak tanimaktadir.
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5. ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ SATIN ALMA UZERINDEKI
ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Artinnlmis Gergeklik, sayisal imgeler haline getirilen ses, goriintii ve diger duyusal uyaricilarmn
fiziksel ortamlarda deneyimlenebilmesini miimkiin kilan uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu uygulamalar
teknolojinin gelisimiyle paralel olarak son derece efektif ve islevsel sekillerde kullanilabilmektedir.
Gergekle bire bir benzerlikler tasiyan sanal imgelerin telefon, tablet gibi akilli cihazlar yardimiyla
deneyimlenebiliyor olmasi AG’yi ¢ok daha fazla kisinin kullanabilmesine temel hazirlamaktadir.
Kullanim bakimindan kolayliklar sunan bu teknoloji egitim, saglik, turizm, oyun ve eglence gibi sayisiz
alanda deneyimlenebilmektedir. Dijital pazarlama alaninda kullanilan AG uygulamalar tiiketicilere bir
uriinu sanal imgeler araciligiyla rahatga deneyimleme imkani sunabilirken marka sahiplerine kendilerine
uyarlayabilecekleri reklam stratejileri kazandirabilmektedir. Dijital pazarlama 6zelinde ele alian bu
stratejiler tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilmekte, istek ve ihtiya¢ o6nceliklerini

degistirebilmektedir.

Kullanicilara sinirh etkilesim sunabilen Artirilmis Gergeklik Uygulamalari, fiziksel alanlara
dijitalize edilen imgelerin eklenebilmesi pratigine dayanmaktadir. Bu imgeler giyilebilir teknolojilere
gerek  duyulmaksizin  kamerast olan akilli telefon ve tabletler yardimiyla kolayca
deneyimlenebilmektedir. Bu durum AG uygulamalari ile SG arasindaki temel farklardan biridir. Hem
donanim hem de yazilim alt yapis1 bakimindan kullanici dostu olan AG teknolojileri, yogun rekabet
ortamina sahip dijital pazarlama aktorlerini harekete gegirebilmektedir. Akilli telefon ve tablet kullanici
sayisinin her gecen gilin hizla artmasi ve mobil cihazlardan erisilebilen dijital pazarlama/reklam
yatirimlarmin bilgisayarlarla erisilebilen reklamlardan fazla olmasit AG uygulamalarma olan ilgiyi
pekistirmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin 2022’yi baz alarak sundugu verilere gore dijital medya
yatirimlarmin %73’ mobil cihazlara yapilmaktadir. Bu durum AG uygulamalari gibi mobil cihazlar
ozelinde deneyime acik teknolojileri dijital reklam stratejilerinden biri olarak degerlendirmeye agik hale
getirmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin Nisan 2023’te yayimladigi “2022 Y1l Sonu Medya Yatirimlar1”
raporunda yer alan, platform tiiriine (Mobil/PC) gore dagilimi ele alinan medya yatirimlar1 Grafik 1°de
yer almaktadir. Urlin deneyimini minimum cabaya indirgemeye calisan, sanal deneyim sayesinde
miisterilerine ayricaliklar kazandirmay1 ve satis gergeklestirmeyi hedefleyen marka sahipleri AG
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Marka sahiplerinin bu teknolojiler 6zelinde cesitli deneyimler
sunmasi tiiketicilerin iiriin deneme dinamiklerini degistirebilmekte bu sayede satin alma davranislarini

etkileyebilmektedir.
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Tiirkiye 'de dijital medya yatirimlar, platform tiiriine gore dagilim, milyar b

Tirkiye’de Platform Tiiriine Gore Ele Alinan Medya
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Grafik 1: 2022 de Tiirkiye de Platform Tiiriine Gore Ele Alinan Medya Yatrumlar: (Reklamcilar
Dernegi, 2023)

Marka sahiplerinin ve tiiketicilerin farkli deneyim alanlar1 6zelinde kullanabildikleri Artirilmig
Gergeklik Uygulamalarimi dijital pazarlama cagi ekseninde ele alan bu arastirma bahsi gegen
teknolojilerin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {lizerindeki etkisini kapsamaktadir. Arastirma
stiresince Yyliriitillen ¢alismada tiiketicilerin AG uygulamalarmi deneyimleyip deneyimlemedigi, AG
uygulamalaria ve bu uygulamalar ile elde edilen sanal deneyime olan giiveni, sanal deneyim 6zelligi
sunan marka sahiplerine kars1 bakis acilarinin ne oldugu, AG uygulamalarinin kullanim1 sonucu bir iiriin
veya hizmeti satin alip almadigi, sanal ile fiziksel deneyim arasindaki fark konusunda neler diisiindiigii
hakkindaki sorular1 cevaplandirmak; cevaplar ekseninde ise AG uygulamalarinin tiiketici davraniglar

iizerindeki etkilerini degerlendirmek amaglanmustir.
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5.2. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhhklar

Bir ¢aligmay1 6zgiin kilan en temel etmenler arasinda arastirmanin ve arastirma sonuglarinin
genelini isaret eden evren ve sinirsiz biiyiikliikte olan evrenden segilen, 6zel olarak iizerinde ¢aligilan
grup yani 6rneklem yer alir. Arastirmanin evreni herhangi bir sonuca varabilmeyi zorlastiracak kadar
biiyiiktiir ve sayisiz dinamik barindirmaktadir. Bu nedenle ¢aligmay1 arastirma evrenine uygun bigimde
sonuglandirabilmek ve arastirmanin amacina uygun veriler toparlayabilmek i¢in rahat hareket etme alani
elde edilebilecek 6rneklem segmek gerekmektedir. Cerceve olusturmaya temel hazirlayan, arastirma
evrenini temsil eden ve evrenin niteliklerini yansitan drneklem secimi bir caligmanin omurgasini
olusturmaktadir. Nitel ve nicel aragtirmalarda gerek sayisal verileri degerlendirmek gerek subjektif
yargilar Ozelinde bir genelleme yapabilmek icin etkili bicimde secilen Orneklemlere ihtiyag
duyulmaktadir. Aragtirma evrenine ait nicelikleri yansitan 6rneklem belli bagh sinirliliklar1 beraberinde
getirmektedir. Nitel veya nicel arastirmalar ve bu arastirmanin ayna tuttugu sonuglar bahsi gegen

smirhiliklar goz 6ntinde bulundurularak degerlendirilmelidir (Basaran, 2017, s. 482-485).

Aragtirmay1 giivenilir ve 0zgiin kilmak icin en etkili 6rneklem yontemini se¢gmek 6nemlidir.
Belli sayida katilimci ile gergeklestirilen bu ¢aligmada grup veya bireylerin bir olay/durum karsisinda
gelistirdigi eylemlerin nedenini sorgulamaya yonelik yontemler sunan niteliksel arastirmaya
bagvurulmustur. Bu ¢aligmada algi, duyu ve deneyimler merkezinde ¢alisma yapmaya olanak taniyan
Niteliksel Aragtirma Yontemlerindeki Olasiliksiz Yontemden, bu yontem ozelinde ise Geligigiizel
Orneklem Yénteminden yararlanilmistir. Gelisigiizel Orneklem Yontemi, sayisiz veriye sahip evren
icinden secilen 6rneklemin niceligi baz alinarak arastirmayi sonuglandirmaya imkén tanimaktadir. Daha
az maliyet sunan ve verimli aragtirma dinamikleri kazandirmaya yardimei1 olan bu yontem derinlemesine
mulakat, odak grup goriigsmeleri veya bireysel goriismeler gibi caligmalar 06zelinde tercih
edilebilmektedir (Karatas, 2015, s. 70-73).

Bu calisma kapsaminda, Artirilmis Gergeklik Uygulamalart ve bu uygulamalardan
yararlanilarak gelistirilen dijital pazarlama stratejileri ile AG Uygulamalarindan etkilenen kullanicilarin
satin alma davranislart incelenmistir. Bu baglamda her biri farkli demografik 6zelliklere sahip 50

katilimer arastirma evreninden secgilerek drneklem grubu olarak belirlenmistir.

Bu arastirmanin smirhiliklarindan biri kisith sayida segilen katilimcilardir. Oldukga biiyiik bir
katilimc1 agina sahip arastirma evreni i¢inden bu ¢alisma 6zelinde yalnizca 50 katilimer ile hareket
edilmistir. Arastirma sinirliliklarindan  bir  digeri katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerin
yontemleridir. Katilimeilarin farkli demografik ozelliklere sahip olmasi ¢alisma saatlerini degisken
kildigindan yiiz yiize ve online goriismede zorluk yasanmistir. Katilimc1 goriismeleri mail araciligiyla

yazili bicimde gerceklestirilmistir. Katilimcilara mail olarak iletilen arastirma sorularinin yanitlar yine
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mail araciligiyla alinmigtir. Arastirma sorular1 génderilmeden 6nce katilimcilarla aragtirmanin konusu

ve dinamikleri hakkinda bilgi vermek amaciyla telefon goriismeleri gerceklestirilmistir.

5.3. Arastirmanin Metodolojisi

Nitel aragtirma yontemleri ¢ergcevesinde bir ¢aligma siireci izlenen bu arastirmada, Artirilmig
Gergeklik Uygulamalarmin tiiketici davraniglarina etkisi 6zelinde incelenmeye uygun olacagi diigiiniilen
50 katilimecr ile bireysel goriisme yapilmistir. Katilimcilarin yalnizca satin alma davranislarini degil
bahsi gecen uygulamalara olan yaklagim ve giivenlerini de incelemeye olanak taniyacak yapilandirilmis
goriisme tekniginden yararlanilmistir. Bu baglamda her biri farkli demografik 6zelliklere sahip
katilimcilara Antilmis Gergeklik kullanimi, bu uygulamalara olan giiven, uygulamalarin kullanima,
kullanim sonucu herhangi bir {iriin/hizmet satin alinip alinmadigini saptamaya yardimci olacak 16 soru
iletilmistir. Yapilandirilmis teknikle ve yazil olarak gerceklestirilen goriismeler 14 Haziran 2023 ile 7
Agustos 2023 arasmi kapsamaktadir. Goriismeler, aragtirma sorularinin mail olarak katilimcilara
gonderilmesi ve yanitlarin katilimcilardan mail araciligiyla alinmasi seklinde ilerlemistir. Arastirma
sorularina verilen yanitlar katilimcilarin mail adresi bilgileri de yer alacak sekilde saklanmistir.
Arastirma sorularma verilen yanitlar AG uygulamalarinin kullanimi, AG uygulamalarma olan giiven,
marka sahiplerinin sanal deneyim sunabiliyor olmasina iliskin goriis, AG uygulamalari kullanarak iiriin

satin alma, sanal ve fiziksel deneyim arasindaki fark alt bagliklariyla yorumlanarak ele alinmigtir,

5.3.1. Bireysel Goriisme YOntemi

Bir durum veya olay1 farkli deneyimler 6zelinde degerlendirmeye ve biitiinciil yaklasimla ele
almaya olanak taniyan nitel arastirma gozlem, miilakat goriismeleri, odak grup goriismesi, bireysel
goriismeler ve dokiiman incelenmesi yontemlerini kapsamaktadir. Topluma iliskin olay ve durumlari
incelemeye yonelik pek ¢cok arastirmada nitel arastirma yontemlerinden faydalanir. Bireysel goriisme,
ele alinan konu veya konularin oldukga genis bir perspektifte degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
Bu yontem arastirmaya katki sunan katilimcilarin aragtirma kapsamindaki deneyimlerini, duygu ve
gorislerini diledikleri gibi ifade etmelerini miimkiin kilmaktadir. Bireysel goriismelerde katilimcilarin
Oznel tutum ve gorislerinin degerlendiriliyor olmas1 aragtirmay1 yapan kisi veya kisileri arastirmaya
katki sunan katilimcilar hususunda belli bagh dinamiklere hassasiyet gelistirmeyi beraberinde
getirmektedir. Bu hassasiyetler katilimeilarin sorulan sorulara yanit olabilecek nitelikte karsiliklar
iletebilmesi ve kigisel goriiglerinin verecegi yanitlarda bariz subjektif yargilara mahal vermemesidir

(Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 225).
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Bireysel goriismede arastirmaya katilan katilimeilarin yamtlari ve ayni zamanda etkili bir tutum
stirdiirme dinamiklerini icermektedir. Katilimcilara karsi edinilmesi gereken tutum, yanitlarin dogrudan
arastirma ve arastirma sorularini ilgilendirdigine iliskin verilecek kani, gériismelere hazirlanma siireci,
gorlisme siirecinin aragtirmaya uygun yonetilmesi, goriigme sonrasi yanitlarin diizenlenmesi ve elde
edilen bulgularin degerlendirilmesi bahsi gegen dinamikleri isaret etmektedir (Islamoglu ve Alniagik,

2019, s. 226).

Aragtirmanin igerigi ve evreni bireysel goriismelerin gergevesini olusturmaktadir. Arastirmayi
yapan kisi veya kisiler gerekli gortildiigii taktirde aragtirma hakkinda bilgi verebilmektedir. Bu yontem,
Oznel goriisler ekseninde sekillenen bir arastirma yontemi oldugu i¢in katilimcilar herhangi bir etki
altinda kalmadan yanit verebilecek durumda olmalidir. Bireysel goriismeler yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis  ve  yapilandirilmamig  form olmak iizere farkli eksenler ¢ercevesinde
gergeklestirilebilmektedir. Yapilandirilmis forma sahip goriismelerde gdriismesi 6ncesi belirlenen soru
veya sorular 6zelinde ilerlenmektedir. Yar1 yapilandirilmis forma sahip derinlemesine miilakat yontemi
ile siirdiiriilen aragtirmalarda mevcut arastirma sorularinin yani sira hem katilimc1 doniislerini
zenginlestirebilecek hem de arastirmaya katki sunabilecek soru eklemeleri yapilabilmektedir. Yari
yapilandirilmis form sayesinde soru ve yanitlara esnek ifade niteligi kazandirilabilmektedir. Goriismeler
fiziksel olarak gerceklestirilebilecegi gibi online, sesli veya yazili bicimde de yapilabilmektedir.
Yapilandirilmamis formda ise agik uglu sorular katilimeilarmn goriisleri ile sekillenmektedir (Islamoglu

ve Almagik, 2019, s. 227-228).

5.3.2. Bireysel Goriisme Katihmcilarin Ozellikleri

Farkli demografik ozelliklere sahip 50 katilimci ile gergeklestirilen bireysel goriismede
katilimer isimleri gizli tutularak kodlanmistir. Katilime1 kodlamalar1 K ile ifade edilmis, katilimei
siralamasina gore numaralandirilmigtir. Bireysel goriismeye katki sunan katilimcilarin yas ve egitim

durumu dagilimina iligkin veriler Grafik 2 ve Grafik 3’teki gibidir.
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Grafik 2: Bireysel Gortisme Yapilan Katilimcilarin Yas Dagilimi

Bireysel goriisme yapilan 50 katilimcidan 4’1 18-24 yas, 37’si 25-34 yas, 5’1, 35-44 yas, 2’si
45-54 yas ve 2’si 55+ yas araligindadir.
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Grafik 3: Bireysel Gértisme Yapilan Katilimcilarm Egitim Durumu Dagilimi
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Bireysel goriisme yapilan 50 katilimecidan 1’1 ortaokul, 5’1 lise, 38’1 lisans, 5’1 lisansiistii ve 1’1

doktora diizeyinde egitim duruma sahiptir.

Bireysel goriisme yapilan katilimcilarin 6zellikleri Tablo 8’de yer almaktadir.

Katihmeilar Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi
K1 Erkek 22 Ogrenci Lisans
K2 Kadin 43 Ogretmen Lisans
K3 Kadin 23 Meteoroloji Muh.  Lisans
K4 Erkek 35 Serbest Avukat Lisans
K5 Erkek 29 Makine Mih. Lisans
K6 Erkek 28 Yazilimci Lisans
K7 Erkek 46 Reklamci Lisans
K8 Erkek 27 Is Analisti Lisans
K9 Kadin 29 Siyaset Bilimci Lisans
K10 Erkek 27 Ogrenci Lise
K11 Kadm 40 Bankaci Lisansstu
K12 Kadin 27 Avukat Lisans
K13 Erkek 25 Grafik Tasarimc1  Lisans
K14 Erkek 28 Memur Lisans
K15 Kadin 30 Gida Mithendisi Lisans
K16 Kadin 28 Sosyal Medya Lisans
Uzmani
K17 Erkek 52 Serbest Meslek Lise
K18 Kadin 34 Astrolog Lisans
K19 Erkek 29 Yonetmen/Yazar  Lisans
K20 Kadm 27 Ev Hanimui Lise
K21 Kadin 24 Gazeteci Lisans
K22 Erkek 35 fla¢ Miimessili Lisans
K23 Erkek 28 KG Uzmani Lisans
K24 Kadin 29 Editor Lisans
K25 Erkek 30 Dijital Pazarlama  Lisans
Uzmani
K25 Erkek 28 Yazilim Test Lise
Mdhendisi
K27 Erkek 38 Bilgisayar Mih. Lisans
K28 Erkek 29 Editor Lisansustl
K29 Erkek 27 Ogrenci Lise
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K30 Erkek 24 Ogrenci Lisans

K31 Erkek 30 Mimar Lisans
K32 Erkek 27 Veri Analisti Lisans
K33 Kadn 29 (:)zel Egitim Lisans
Ogretmeni
K34 Erkek 27 Elektrik Lisans
Muhendisi
K35 Erkek 27 Fotografci Lisans
K36 Erkek 27 Denetimci Lisans
K37 Kadin 33 Ogrenci Lisans
K38 Kadin 26 Serbest Avukat Lisans
K39 Erkek 27 Cevirmen Lisans
K40 Erkek 25 Meslek Tahsilat Lisans
Yetkilisi
K41 Erkek 28 Avukat Lisans
K42 Kadin 32 Teknisyen Lisans
K43 Kadin 28 Finans Uzmani Doktora
K44 Erkek 28 Insaat Miihendisi ~ Lisans
K45 Erkek 32 Yonetici Lisansustu
K46 Erkek 19 Ogrenci Lisans
K47 Erkek 28 Mali Kontrol Lisans
K48 Erkek 56 Serbest Meslek Ortaokul
K49 Erkek 37 Makine Miih. Lisansust
K50 Kadin 27 Doktor Lisans

Tablo 8: Bireysel Goriisme Yapilan Katiimcilarin Ozellikleri

5.4. Arastirma Sorulari

Caligma kapsaminda agagida yer alan arastirma sorularina yanitlar aranmigtir:

S.1. Teknolojideki gelismeleri goz onlinde bulundurdugunuzda bu gelismelerin satin alma

kararlariniz tizerinde etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?

122



S.2. Internet iizerinden yaptigimiz alisverislerde markalarm kendi web sitelerini mi yoksa diger

online aligveris uygulamalarini mi tercih ediyorsunuz?

S.3. Markalarin dijital pazarlama baglaminda kullandiklar1 reklamlar1 etkileyici buluyor

musunuz?
S.4. Sosyal medyada veya internette en sik karsilastiginiz reklam bigimleri hangileridir?
S.5. Cevrimigi aligveriste sizin i¢in dncelik ihtiyaglariniz midir yoksa istekleriniz mi?

S.6. Fiziksel deneyimin olmadigi (satin almaya karar verdiginiz iiriinii magazaya gidip

denemeden satin almak) bir aligveris hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
S.7. Sanal deneyim yoluyla bir iiriin satin almak sizce giivenli midir?
S.8. Artirilmig Gergeklik Uygulamalar1 hakkinda neler biliyorsunuz?

S.9. Size gore markalarin Artirilmis Gergeklik Uygulamalar1 baglaminda miisterilerine sundugu

deneyimler yeterli mi?

S.10. Artirllmis Gergeklik Uygulamalariin kolay bir kullanima sahip oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

S.11. Bir markanin Artirilmis Gergeklik Uygulamalari yoluyla sanal deneyim ayricaligi sunmasi

sizin i¢in ne ifade ediyor?

S.12. Kullandigimiz akilli cihazlar Artirilmis Gergeklik Uygulamalarini deneyimleyebilmenize

izin veriyor mu?

S.13. Internet baglant hizimzin Artirilmis Gergeklik Uygulamalarini deneyimlemede yeterli

oldugunu diisiiniiyor musunuz?
S.14. Artirllmis Gergeklik Uygulamalarindan yararlanarak bir iiriin satin aldiniz mi1?

S.15. Artilmis Gergeklik Uygulamalar1 kullanarak bir iirlin satin aldiysaniz sanal deneyim

verileri ile gercek {iriin arasinda ne gibi farkliliklarin oldugunu séyleyebilirsiniz?

S.16. Artirllmis Gergeklik Uygulamalarini kullanmadiysaniz neden kullanmadiniz?

5.5. Arastirmanin Bulgular: ve Verilerin Degerlendirilmesi

Dijital imge haline getirilen ses, gérinti vb. verilerin fiziksel ortamlara entegre edilebilmesini
ve farkli deneyim alanlar1 kazanmayr miimkiin kilan Artirilmis Gergeklik Uygulamalar: dijital
pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanilmaktadir. Dijital pazarlama stratejileri olarak kullanilan

AG uygulamalari tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde etkili olabilmektedir. 14 Haziran 2023-
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7 Agustos 2023 arasinda yapilan bu ¢alismada dijital pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanilan
AG uygulamalarinin satin alma {izerine etkilerini inceleyebilmek iizere katilimcilara toplamda 16 soru
sorulmustur. Sorular Kullanicilara yazili olarak mail iizerinden iletilmis, yanitlar yine yazili bi¢gimde

maille alinmistir.

AG uygulamalari, her gecen giin biiyiik bir hizla gelisen teknolojinin hem tiiketicilere hem de
marka sahiplerine kolay kullanim ayricalig1 sunan dinamiklerinden biridir. Mobil cihaz ve mobil internet
kullanim1 her sene yukar1 yonlii bir deger sundugundan marka sahiplerinin AG Uygulamalari gibi dijital
pazarlama dinamikleri ¢ercevesinde sunduklari ayricaliklar tiiketicilerin satin alma davraniglarim
etkilemektedir. Bu nedenle kullanicilara ncelikle teknolojideki gelismelerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili olup olmadig1 sorulmustur. Dijital pazarlama stratejileri internet aligverigini dogrudan
etkileyen ve satin alma davraniglarini sekillendiren dinamiklerden biri oldugu icin katilimcilara bir
iirlinii satin almadan once markanin kendi web sitesini mi yoksa pek ¢cok markayi tek cati altinda
birlestiren online aligveris sitelerini mi tercih ettikleri;, AG uygulamalar dijital pazarlama
dinamiklerinden biri olarak kullanilabildigi i¢in katilimcilara marka sahiplerinin dijital pazarlama
stratejilerinden etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur. Devaminda katilimcilarin AG uygulamalari
hakkinda neler bildiklerini, AG uygulamalarini kullanip kullanmadiklarmni, bu uygulamalara ne derece
giivenip giivenmediklerini, sanal deneyim ile fiziksel deneyim arasinda ne gibi farkliliklar
deneyimlediklerini, AG uygulamalar1 kullanilarak herhangi bir iiriin satin alip almadiklarin1 gérebilecek

sorular iletilmistir.

AG Uygulamalar1 hakkinda neler bildiklerine iligkin goriislerini ileten katilimcilardan bazilari

sunlar1 ifade etmistir:
K2:
“Uriinii uygulamalar araciligiyla sanal olarak deneme yéontemi olarak biliyorum.”

K4:

“Artirilmis gerceklik uygulamalarmn, teknolojinin cesitli imkanlarindan faydalanarak sanal
bir deneyimi zenginlestiren bir yontem oldugunu biliyorum. Artirilmis gerceklik bunu mekdnin ve
cevrenin ozelliklerini de kullanarak, sanal deneyimin duyular yoluyla daha gercek¢i bir sekilde
kavranmasint saglamak yoluyla gerceklestiriyor. Ornegin o esnada gidip yerinde gérmemizin miimkiin
olmadigi bir objenin gériintiisiinii, mesela bir heykeli, ii¢ boyutlu bir nesneye doniistiirerek onu bagka
agilardan gérmemizi, boylece daha zengin bir duyusal deneyim yoluyla kavramamizi sagliyor. Bu
uygulamalarin daha zengin bir deneyim sunmak kadar zamandan ve maliyetten kazandiran islevlere
sahip oldugunu da biliyorum. Ozellikle oyun teknolojisinde, sanal alisverislerde, sinemada, sergi-miize

gibi kiiltiir etkinliklerinde bu uygulamalara daha stk bagvuruldugunu biliyorum.”

K10:
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“Gergek ve sanal goriintiileri birbirlerine eklenerek kullanicrya sunulma yontemidir.”
K15:

“Bir iiriin veya alanin tiim detaylarimin her agidan inceleyebilmesi icin uzaktan gérsel olarak
kisilere ulastirilmasin saglayan uygulamalardir. Giintimiizde bu uygulamalar karsima en ¢ok mobilya
satigi/ kiralamasi yapan firmalarin web sitelerinde ve kiiltiir turlar: satislariin yapildig tur sitelerinde
sanal miize gezisi olarak ¢ikiyor. Bununla birlikte bazi mobil uygulamalar da mevcuttur. Ornegin, bir
boya firmasinin kisilerin sectigi duvar rengini kendi evinde gormesini saglayan uygulama ve 6l¢iilebilir

’

bir alanin ekrana yansitildiginda él¢iilmesini saglayan baska bir uygulama.’
K19:

“Bildigim kadaryla kamera ve telefon gibi cihazlar iizerinden alacaginiz tiriinii yerinizden
kalkmadan iistiiniizdeymis gibi ekranda gérebiliyorsunuz. Tercihinizi o’na gore yapip, iiriinii

alyorsunuz.”
K39:

“Fazla bilgim yok, son kullanicilara ger¢ege miimkiin olan en yakin deneyimi sunmak adina

tasarlanan uygulamalar.”
KAT:

“Pokemon Go oyunu ile Artirilmig Gergeklikle tanigmis oldum. Farkli bir deneyim olmustu
benim igin. Ciinkii teknolojik gelismelere olan merakimdan otiirii beni heyecanlandirmisti. Online
oyunlart ¢ok oynadigimdan otiirii (yaklasik 15 senedir) gelecek oyunlarmm Pokemon Go tarzinda
olacagini diistintiyorum. ‘Player Ready One’ filmi tarzinda bir diinya hayal ediyorum aslinda. Ek olarak
pandemi zamaninda oynadigim bir oyunda da AG mevcuttu. Oyunun kendisi kotii olmasina ragmen surf
AG mevcut oldugu icin oynuyordum. Ayrica, Apple firmaswmin gelistirdigi ve yanls hatirlamiyorsam
Iphone 11 ya da 12 de tamittigi ‘LIDAR’ teknolojisinin firmanin yeni iiriinii olan Vision Pro’nun

temellerinden oldugunu diistiniiyorum.”
K49:

“Ararimis gerceklik, ¢cevremizde algiladigimiz fiziksel diinyayr olusturan duyusal unsurlarin,
bilgisayar kaynakll grafik, video, ses, GPS gibi verilerle gercek zamanli olarak zenginlestirilmesi ile
olusan teknolojidir. Bu teknolojiden faydalanabilmek icin internet erisiminin ve artirimis gercekligi
tammlayacak cihazlarin (akilli telefon, tablet, VR gozliik gibi) olmasi gerekir. Ayrica bu cihazlarda
uygulamalar yiiklii olmalidir. Bu uygulamalar ¢ok farkli kullamim alanlarina sahiptir. Ornegin
artirilmig gergekligin oyun kategorisine giren en popiiler uygulamasi olarak "POKEMON GO"yu
soyleyebiliriz. Hatta bu oyun belli noktadan sonra diinyada fenomen haline gelmistir. Diger bir ornek
olarak Snapchat'in kullanicilara sanatsal duvar resimleri olusturma imkdm saglayan "City Painter”

uygulamasi. Cok kullanish uygulamalardan biri de IKEA markasmin mobilyalarin ev iginde sanal
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olarak konumlandwrilabilmesine olanak saglayan "IKEA Place" uygulamasidir. Yine baska bir ornek
Volvo markasimin miisterilerine test siiriisii deneyimi sagladigi AR uygulamasidir. Bu uygulama
sayesinde miisteriler otomobilin siiriis giivenligi, cevresel faktorlerle (aydinlatma, hava kosullart vs)
arag i¢inin goriiniimii gibi konularda deneyim yasamis olurlar. Bunlar haricinde "Augment3D" gibi
cesitli tiriinlerin bulundugumuz ortamda nasil goriinecegini deneyimledigimiz uygulamalari, "Google
Translate"in kameradan yazilari okutarak gercek zamanli olarak c¢eviri yaptigi uygulamasini

sayabiliriz.”

AG uygulamalarinin satin alma {izerindeki etkilerini dijital pazarlama cagi kapsaminda
incelemeye ¢alisan bu ¢alismada katilimcilarin derinlemesine miilakatta sorulan sorulara verdigi yanitlar
Artinnlmig Gergeklik Uygulamalarmin Kullanimi, Artirilmis Gergeklik Uygulamalarina Olan Giiven,
Marka Sahiplerinin Sanal Deneyim Sunmasmin Katilimeilar Uzerindeki Etkisi, Artirilmis Gergeklik
Uygulamalarin1 Kullanarak Uriin Satin Alma ve Sanal ve Fiziksel Deneyim Arasindaki Fark basliklar

altinda degerlendirilmistir.

5.5.1. Artirilmis Gerg¢eklik Uygulamalarimin Kullanimi

AG, farkli sektorler 6zelinde iiretim gergeklestiren markalarin {irlin satis1 gergeklestirmek iizere
kullanicilarina sanal deneyim olanagi sunabilmesi miimkiin kilan uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu
uygulamalar kameras1 ve internet erisimi bulunan mobil cihazlarda rahatlikla kullanilabilmektedir. Son
derece kolay bir kullanim ara yiiziine sahip bu uygulamalar sayisal imge haline getirilen {iriinleri ger¢ek
boyut ve renkleriyle sanal olarak deneyebilmeyi, iiriin hakkinda bilgi edinebilmeyi ve sonrasinda satin
alip almama yoniinde karar verebilmeyi miimkiin kilmaktadir. Marka sahipleri, pandemi dénemiyle
hayatlartmiza giren ve fiziksel deneyimin kisitlanmasi sebebiyle ilgi goéren sanal deneyimin
aracilarindan biri olarak AG Uygulamalarindan yararlanmaktadir. Bu uygulamalar yalnizca sanal
deneyim saglamak amaciyla degil dijital pazarlama dinamiklerinden biri olarak da kullanilmaktadir.
Kullanicilarina farkli deneyim alanlari sunan marka sahipleri kullanicilar tarafindan ilgi gérmekte ve bu
durum {riin satiglarmin  arttirilmasina olanak tanimaktadir. Maliyeti diisiik ve kolay kullanim
ayricaliklarma sahip bu uygulamalarin dijital pazarlama dinamiklerine adapte edilmesi, marka
sahiplerinin bu uygulamalar araciligtyla iiriin satis1 gergeklestirmesi marka sahiplerinin yogun rekabet
ortaminda hayatta kalabilmelerini saglamaktadir. Grafik 4’te aktarildig: iizere, arastirma kapsaminda
gortisiilen katilimeilarin %54’tnin AG Uygulamalarini kullanmadigi, %46’sinin ise bu uygulamalari

deneyimledigi goriilmiistiir.
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Artirllmis Gergeklik Uygulamalar: Kullanimi

m Kullandi = Kullanmadi

Grafik 4: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarmin Kullanimi

Artinlmis  Gergeklik Uygulamalarinin  kullanimina iligkin  katilimer  goriislerinin - biiyiik
¢ogunlugu bu uygulamalarinin son derece kolay bir deneyim sundugu, bilgilendirici dinamikler
barindirdig1 yoniinde olmustur. Bu duruma iligkin gériisme yapilan katilimeilardan K8 fikirlerini su

sekilde ifade etmistir:

“Evet olduk¢a kolay oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin Ray-Ban markasinin sitesinde sectigin
gozligii kamera yardimiyla goziinde gérebilecegin olduk¢a kolay bir uygulama mevcut ya da iizerinde
sec¢tigin kiyafetti gorebilecegin farkly mobil app’ler mevcut, bu uygulamalari kullanmak olduk¢a kolay

>

ve pratik hissettiriyor.’
Bu uygulamalar1 kullanan ve deneyim 6zelinde son derece kolay bir dinamige sahip oldugunu
belirten K15’in gorisleri soyledir:

“VR gozliik kullanimi igin gézlemlerime dayanarak soylemem gerekirse zor bir kullanimi
oldugunu diigiinmiiyorum ancak cihazin bagh oldugu sistemde bir aksaklk ¢ikarsa bu deneyimi de
zorlastiracaknr. Diger taraftan web sitelerinde yapilan uygulamalarda kullanimi kolay ve pratik

geliyor.”
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AG Uygulamalarmi yalnizca kolay kullanim dinamikleri bakimidan degil ihtiyaglara yanit

verebilmesi agisindan da degerlendiren K37 su ifadeleri kullanmistir:

“Uygulamalart kullandim ama ya kullandigim uygulamayr sunan firmadan degil de farkli bir
firmadan almaya karar verdim ya da iiriine ihtiyacim olmadigina karar verdigim icin almaktan
vazgegtim. Yine de gelecekte alacagim bir iiriinde artirilmis gerceklik yoluyla sanal deneyim sunan

firmalara éncelik vermeyi diigiiniiyorum.”

AG Uygulamalar1 her ne kadar kolay bir kullanim dinamigi sunsa da bu uygulamalarin hem
fiziksel deneyimi kendine daha yakin goren hem de teknolojik gelismelere dikkat kesilmeyen
katilimeilar tarafindan kullanilmadigi gézlemlenmistir. Katilimeilarin bir kismi bu uygulamalara vakit
ayirmay1 tercih etmemis bir kismi ise bu uygulamalarin yeteri kadar ilgi ¢ekmedigini ifade etmistir.

Goriisme yapilan katilimeilardan K22 konuya iliskin diisiincelerini asagidaki bicimde dile getirmistir:
“Ihtiyag duymadigim ve ilgimi cekmedigi icin kullanmadim.”

K23’iin AG Uygulamalarinin kullanimna iligkin goriisleri ise su sekildedir:

’

“Simdilik gereksiz goriiyorum. Aligveris deneyimime katki saglayacagini diisiinmiiyorum.’

Teknolojideki gelismelerin yan1 sira bu uygulamalarin marka sahipleri tarafindan yeteri kadar
etkili kullanilmadig1 dolayisiyla miisterileri etkileyemedikleri yoniinde de goriisler vardir. Marka
sahiplerinin bu uygulamalari birer dijital pazarlama dinamigi olarak degerlendirdigi diisiiniildiigiinde
katilimcilar tarafindan iletilen etkili bir kullanim yaratilmadigi diisiincesi dikkate deger ifadeler arasinda

yer almaktadir. K24 bu konuyla iligskin su ifadeleri kullanmistir:

’

“Markalarin bu konuda yeterli hizmet verdigini diigiinmiiyorum.’
K30’un AG Uygulamalarinin kullanimina iligkin ifadeleri:

“Cok komplike bir canli olan insamin, kendini bir teknolojik iiriiniin gercekligine ait
hissedecegini diigiinmiiyorum. Mutlaka bir yerde kabak tadi verecek, mutlaka bir yerde kendine doniigii
arayacaktir. Ne kadar hissettirmeye calisirsa ¢aligsin, hep bir yetersizlik olacaktir. Cok bir seylere
mahcupmusuz, ¢ok baglymisiz gibi yasiyoruz. Zorunda olmamak, ¢ok biiyiik 6zgiirliik hayatin her

alanminda.” seklindedir.
K34 AG Uygulamalarmin kullanimina iligkin ifadelerini:

“Oyun disinda kullandigim uygulamalar yeterli gelmedigi icin tekrar kullanma istegi ve ihtiyaci

duymadim.” seklinde iletmistir.
K40’1in AG Uygulamalarmi neden kullanmadigina iligkin ifadeleri:

“Santyorum bunun tek sebebi merak etmemis olmamdir. Yukarida da belirttigim gibi bu soruya
kadar bu kavrami hi¢ duymus degildim. Kullanmama sebebim budur, ancak bu sorulardan sonra ilgiyle

arastiracagim bir gercek.” seklindedir.
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K44 ile yapilan derinlemesine miilakat sonucunda AG Uygulamalarinin kullanimina iligkin su

ifadeler elde edilmistir:

“Denemek icin kullanmisligim oldu fakat dedigim gibi internet tizerinden, alisveristen ziyade
daha ¢ok arastirma ve bilgi edinme amacl iiriinleri inceledigim igin bu uygulama bende alisveris

yoniinde olumlu bir etki yaratmadi.”

Online aligveris 6zelinde edinilen belli basli 6n yargilar bulunmaktadir. Teknolojideki
gelismeler farkli deneyim alanlar1 yaratmaya, satin alma iizerinde etki yaratmaya yardime1 olsa da kimi
kullanicilar bir iiriin veya hizmeti satin almaya karar veritken bu 6n yargilarin etkisinden
kurtulamamaktadir. Harcamalarin gilivenebilecegi marka sahipleri ve deneyimler 6zelinde planlayan
kullanicilar AG Uygulamalari gibi teknolojilerin bahsi gegen 6n yargilari heniiz kiramadigini dolayisiyla
kullanima uygun bir ortam sunamadiklarmni ifade etmektedir. K45 konuya iligkin ifadelerini asagidaki

bicimde ifade etmektedir:

“Stirekliligin saglanmasi adina olumlu tecriibeler edinilmesi gerekmektedir. Bu tip durumlar
on yargilart da beraberinde getirdiginden heniiz kullanmamis bulunuyorum. Bu sebepten online
alwsverigin ilk zamanlarinda oldugu gibi éncelikli olarak genel kanyt kirmasi gerekmektedir. Gerekli

’

calismalar yapildiginda ve yaygin kullanim olustugunda tercih edebilirim.’

5.5.2. Artirilmis Gerg¢eklik Uygulamalarma Olan Giiven

Bir iiriin veya hizmeti internet iizerinden satin almaya karar veren tiiketicilerin en temel
endiselerinden biri satin alinan {iriin veya hizmete ve deneyime giivenmektir. Kullanicilar sanal deneyim
olmaksizin bir {irlin satin almadan 6nce dahi o iiriin kendilerine ulasana kadar kosulsuz bir giiven
hissedemeyebilir. Kullanicilarin bir iiriin veya hizmete giiven duyabilmesi i¢in o {iriin veya hizmeti daha
once satin aldig1 marka sahiplerinden temin etmesi gerekmektedir. Artirilmis Gergeklik Uygulamalari
gibi fiziksel deneyimi ortadan kaldirarak sanal deneyimler iizerinden bir {iriinii degerlendirmeyi
miimkiin kilan teknolojiler, kullanicilarin bu teknolojileri kullanarak iiriin satin alma durumundaki
giiveni degisken hale getirebilmektedir. Ornegin bir kullanic1 daha énce fiziksel olarak deneyemedigi
herhangi bir kozmetik {iriiniinii AG uygulamalarindan yararlanarak {izerinde deneyimleyebilmekte, bu
deneyim oOzelinde giiven gelistirerek iiriinii satin alip almamaya karar verebilmektedir. Katilimcilara
yoneltilen ve AG Uygulamalar1 sayesinde elde edebildikleri sanal deneyim ile iiriin satin almanin

giivenilir olup olmadigina iliskin veriler Grafik 5’te yer almaktadir.
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Artirillmis Gerg¢eklik Uygulamalarina Giiven
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Grafik 5: Artirilmis Gergeklik Uygulamalarima Giiven

Grafikte yer alan verilere gore katilimcilarin %36°s1 sanal deneyim yolu ile bir irlin veya hizmet
satin almanin giivenilir oldugunu, %34’ gilivensizlik duydugunu, %30’u ise ne tamamen
giivenilebilecegini ne de giivensizlik hissettigini ifade etmistir. Dijital pazarlama, tiiketimin artmasi ve
iiretimin marka giivenilirligi ile miisteri memnuniyeti yaratmak iizere sekil almasiyla birlikte pek cok
dinamige alan agmaktadir. Marka sahiplerinin tiiketicilerine sundugu sayisiz ayricalik arasinda iiriin
veya hizmete karsi giiven olusturabilecek dinamikler yer almaktadir. Tiim bunlarin yaninda bir iirlin
veya hizmeti satin almak i¢in fazladan zaman ve ¢aba harcamayi ortadan kaldiran, ¢ok daha fazla iiriin,
hizmet ve satict secenegine erisim saglayan online aligveris magazadan satin alma oranini
disiirmektedir. AG Uygulamalari, kiyafet, mobilya, kozmetik tirlinii vb. gibi fiziksel deneyim gerektiren
iirlinlere sanal deneyim imkan1 sunmasi sebebiyle hem marka sahiplerine hem de tiiketicilere benzersiz
deneme alanlar1 kazandirmaktadir. Bir iiriinii fiziksel olarak denemek yerine o iiriinii sayisal imgeler
haline getirerek sanal formda denemeyi miimkiin kilan AG Uygulamalara kars1 gelistirilen giiven
degiskenlik gostermektedir. Kullanicilarin bir kismi bu deneyime karsi giiven duyarken bir kismu,
Ozellikle yiiksek etiket fiyatina sahip liiks tirtinleri sanal olarak deneyimlemeyi ve bu deneyim sonucu
satin almay1 giivensiz bulmaktadir. Kullanicilarin bir kismi ise sanal deneyime 6zel giivene karsi
kararsiz kalabilmekte, bu uygulamalar araciligiyla elde edilen deneyimlerin ne guvenilir ne glvensiz

oldugunu diigiinmektedir.
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AG Uygulamalari, satin alma kararinda etkili olan iirlin ve hizmet deneyimine yeni bir soluk
getirmistir. Bu durum sanal deneyime karsi gelistirilebilecek giiven dncesinde bahsi gegen deneyimlere

alisilmasi gerektigini gostermektedir. K7 konuyla ilgili goriistinii su sekilde ifade etmistir:

’

“Alismasi zor fakat giiven duyma bakimindan olumlu diistintiyorum.’

Bir iirlin veya hizmeti internet iizerinden satin almaya karar veren tiiketiciler genelde daha dnce
ahigveris yaptigi ve tirinlerini/hizmetini bildigi marka sahiplerini tercih etmektedir. Kullanicilar bir {iriin
veya hizmeti daha 6nceden satin almadig1 marka sahiplerinden tercih etmek isterse online alisverigin
ayricaliklarimdan biri olan kullanic1 yorumlarina bagvurabilmektedir. AG Uygulamalarina ve sanal
deneyime gelistirilen giiven tipki online aligveriste oldugu gibi 6nceden liriin satin alinan marka sahipleri
ozelinde degisiklikler gosterebilmektedir. Kullanicilarin bir kismi ilk kez sanal bir deneyim tecriibe
edecekse bunu daha 6nce {iriin satin aldigi, kalitesinden emin oldugu marka sahipleri araciligiyla elde
etmenin daha giivenilir olabilecegini diisiinmektedir. K14, konuya iliskin fikirlerini su sekilde ifade

etmistir:

“Ben bugiine kadar bir sorun yagsamadim bence giivenli. Bankalarm ddeme konusundaki
onlemleri de benim i¢in giivenilirligi arttirtyor. Bu konuda sunu da séylemek gerekir, eger iirtinlerine

>

ve hizmetine giivendigim bir marka bana bu olanagi sunuyorsa giivenilirligi yiiksektir.’

Sanal deneyim 6zelinde satin alinacak bir iriiniin ne oldugu bahsi gecen deneyime karsi
gelistirilen giiveni degistirebilmektedir. Ornegin renk, doku ve ebat konusunda gozle goriiliir bir
farklilik yaratmayacak, sanal imge ile gergek iiriin arasinda bariz degisiklikler goriilmeyecek iiriinler
kullanici giivenini elde etmede digerlerine gore daha basarili olarak degerlendirilebilmektedir. K15 {irtin

ozelinde sanal deneyime kars1 gliven gelistirme hususundaki fikirlerini su sekilde ifade etmistir:
“Degiskenlik gosterme ihtimali diigiik olan bir iiriin veya hizmet icin giivenilir olabilir. Ornegin
kutulanmusg tiriinlerin satildigi bir magazadan giivenle satin alim yapilabilir.”

K17°de aym konu ozelinde “Bu konuda giivendigimi séyleyebilirim. Ozellikle belli bash

markalarin sanal deneyim olanaklar: gercegini aratmayacak kadar basarili.” Ifadelerini kullanmustir.

Sanal deneyim yolu ile {iriin satin almanin giivenilir olup olmadigina iligskin goriiglerini ileten

K19 sunlar1 s6ylemistir:

“Bu konu tiriinii nereden aldiginiza gorve degisiklik gosterebilir. Adr sant duyulmamug birtakim
isletmelerden ya da Instagram iizerinden satis yapan profillerden aldiginizda dolandrilma olasiliginiz
yiiksek. Aplikasyonlar iizerinden yapilan alisverigler ¢ok mu giivenli, elbette degildir. En azindan
problem yasadiginizda bir soz sahibi olabiliyor, sorunu bir ¢oziime kavusturmak icin karsinizda

muhatap bulabiliyorsunuz. *

K36 konuyla ilgili goriislerini su sekilde ifade etmistir:
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“Pek bir deneyimim yok ancak, giivenlidir. Teknoloji c¢ok gelisti zaten genel olarak
Yorumlardaki fotograflar: kullanan birisi olarak, sanal deneyim gibi bir uygulamayla, yorumu olmayan

urdnler icin de bir fikir sahibi olabilirim.”

Sanal deneyime karsi gelistirilen giiven konusunda kimi kullanicilar bariz bir giivenden veya
glivensizlikten s6z etmez. Bu nedenle hem sanal deneyimlere hem de AG Uygulamalarina olan giiven

konusunda kararsiz kalabilmektedirler. K30 konuyla ilgili goriislerini su sekilde ifade etmektedir:

“Hi¢bir durumda giivenlik denen seye sahip degiliz. Sadece yapiyoruz dayatilsa da dayatilmasa
da. Giivenlik kavramina takilip zindani biraz daha daraltmaya ¢ok da mahal yok bence. Cok iizerine

’

diistilmemeli.’

Her deneyimde oldugu gibi sanal deneyimlerde de %100 giivenden s6z etmek zordur. Online
aligverisi hayatinin bir parcast olarak goren kullanicilardan bazilar1 fiziksel deneyimin yaninda sanal
deneyime karsi higbir sekilde giiven duyulmayacagini, bir {iriin veya hizmeti satin almadan once
muhakkak fiziksel deneyime ihtiya¢ oldugunu diisiinmektedir. K34’iin sanal deneyim araciligtyla iiriin

satin almanin gilivenilirligi konusundaki fikirleri su sekildedir:

“Benim gérdiigiim kadaryla su an sunulan sanal deneyimler yeterli degil ve bana giiven
vermiyor. Eger ¢ok daha gelismis bir deneyim sunan bir marka vs. varsa eger bu konuda bir yorum

yapamam. ”
K35 sanal deneyimle {iriin satin almanin giivenilirligi iizerine sunlar1 séylemistir:

“Bir tirtinti satin almadan once o iiriinii kesinlikle gormek ve denemek isterim. Sanal olarak
gergeklestirilen bir deneyim agik¢ast memnun edici sonu¢lar vermez. Hele ki bir Uriine ylksek paralar
vereceksem o tiriinii icime sinecek bicimde denemeden satin almak istemem Uriinii sanal olarak deneyip
satin aldiktan sonra memnun kalmasam bile iade etsem de bu islemlerle ugragmak motivasyonumu

diigtirtir. Bu nedenle sanal deneyimle bir tiriin satin almak bence giivenli degildir.”

Herhangi bir deneyimi olmasa da sanal olarak {irlin denemenin avantajl olabilecegini diisiinen

K40 konuyla ilgili sunlar1 soylemistir:

“Bu soruyu yanmitlamak ¢ok giic. Zira hi¢ denedigim bir yol olmadi, ¢cevremde de buna sahit
olmadim. Bana kalirsa avantaji da vardir dezavantaji da. Her ne kadar denemediysem de bence avantaji

bir adim daha énde geliyor.”

K48, sanal imgeleri referans alarak bir iiriin satin almanin yaniltici oldugunu ifade etmis ve
konuyla ilgili gorislerini “Giivenli bulmuyorum. Sanal olarak bir iiriinii denemek bence ¢ok yamltici.
Hele daha énce gérmedigin bir iirtinii sadece sanal ogelerle deneyip satin almak hi¢ mantikli bir karar

gibi gelmiyor bana.” seklinde iletmistir.
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5.5.3. Marka Sahiplerinin Sanal Deneyim Sunmasimin Katihmeilar Uzerindeki
Etkisi

Tiiketicileri bir iirlin veya hizmet 6zelinde memnun etmek, marka bilinci arttirmak ve miisteri
sadakati kazanmak i¢in marka sahiplerinin bagvurdugu pek ¢ok strateji vardir. Online aligveris 6zelinde
degerlendirildiginde, tiiketiciler ic¢in birer ayricalik olarak degerlendirilen bu stratejiler marka
sahiplerinin yiiksek rekabet ortaminda ayakta durabilmelerini saglamaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri kapsaminda atilan her bir adim marka sahiplerinin potansiyel tasiyan tiiketicileri sadik birer
misteri haline getirmede en biiyilkk yardimcilarindan biri olarak degerlendirilebilmektedir. AG
Uygulamalan dijitalize edilen imgeler sayesinde kullanicilara sanal deneyim ayricaligi sunmaktadir.
Kullanicilarin bir iirlin veya hizmeti satin almandan 6nce sarf edecegi ¢abayr minimuma indirgeyen bu
uygulamalar satin alma kararlar {izerinde etkili olabilmektedir. Marka sahiplerinin sundugu pek ¢ok
ayricalik kullanicilarin kendilerine olan yaklasimini etkileyebilmektedir. Bu nedenle marka sahiplerinin
kullanicilarina sanal deneyim ayricaligl sunuyor olmasi marka degerini etkileyebilmekte ve satin alma
davramiglarm sekillendirebilmektedir. Ancak sanal deneyim yoluyla bir Griin veya hizmeti denemenin
fiziksel deneyime Kkiyasla giivenilir olmadigini diisiinen kullanicilar marka sahiplerinin AG
Uygulamalart 6zelinde sundugu ayricaliklari etkileyici bulmamaktadir. Tiim bunlar 1s18inda marka

sahiplerinin sanal deneyim sunmasinin katilimeilar {izerindeki etkisine K1’in verdigi yanit su sekildedir:

“Eger firma bir iiriinii ben magazaya gitmeden bana deneme ayricaligr sunuyorsa bu firma

ileriye yonelik yatirimlar yapuyor diye diistiniiriim.”

Giiniimiiz tiiketiminin en tetikleyici unsurlarindan biri herhangi bir iiriin veya hizmete saniyeler
icinde ulasabilme, ulagilan bu iriin veya hizmeti son derece hizli bicimde satin alabilmektir. AG
Uygulamalarmin iiriin deneyimi baglaminda sundugu kolayliklar, fiziksel deneyim ile harcanacak
zamani ortadan kaldirmasi katilimcilarin marka sahipleri 6zelindeki goriislerini etkilemektedir. K3’{in

konuya iliskin fikirleri su sekildedir:

“Zamandan tasarruf yaparak alisveris yapma kiiltiiriinii gelistirme imkdanm saglayacagini

diigtiniiyorum. Bu nedenle marka icin iyi bir izlenime sahip olurum.”

Miisteri memnuniyeti yaratabilmek marka sahiplerinin kar oranm arttiracak ve pazardaki
Omriinii uzun kilacak birincil etmendir. Web teknolojilerindeki gelismeler sayesinde giin gectikce
bilinglenen; talepleri ozelinde iiretim yapan, isteklerini diledigi Olgiide gergeklestirebilen marka
sahiplerini secebilme statiisii kazanan tiiketiciler AG Uygulamalar1 gibi kendilerine 6zel sunulan

ayricaliklara 6nem vermektedir. K4 konuyla ilgili olarak

“Bu ayricaligin sunulmasmni her seyden dnce miisterinin memnuniyet, ihtiya¢ ve taleplerine

ozenmede onemli bir esik olarak gériiyorum. Elbette olmazsa olmaz olarak gormemekle beraber, eger
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boyle bir deneyimden faydalanmam miimkiinse bu hizmeti sunmayan bir markaya kiyasla sunan bir

markadan aligveris yapmaya daha egilimli oldugumu diistintiyorum.” seklinde goriislerini iletmistir.

AG Uygulamalar gibi sanal deneyim 6zelinde yenilik¢i ayricaliklar sunan teknolojiler her ne
kadar ilgi ¢ekici goriinse de kimi kullanicilar i¢in dikkate deger degildir. Satin alacagi {irlin veya hizmete
en glvenilir yollarla ulasmak isteyen tiiketiciler sanal deneyim gibi uygulamalara ragbet

gostermemektedir. K11 konuyla ilgili sunlar1 sdylemistir:

“Cok pratik bir yontem gibi goriiniiyor, ancak realist tiiketiciler icin bence yine de zayif

’

kalwyor.’
K15’in konuya iligkin ifadeleri ise su sekildedir:

“Ar-Ge ve Inovasyon ¢alismalarina ayak uydurdugunu gelisime acik yenilik¢i bir marka
oldugunu gosterir ve bu benim igin arti bir puandwr. Ayrica artirdmis gergeklik uygulamasin

kullanmanin bir markanin kendine giivendiginin bir gostergesi oldugunu diisiiniiyorum.”

Sanal deneme Ozelinde gelistirilen deneyimler {iriinden iiriine farklilik gostermektedir. Kimi
iiriin veya hizmette fiziksel deneyimin ortadan kaldirilmasi ayricalik kazandirsa da kimi iiriin veya
hizmette fiziksel deneyimin eksikligi hissedilebilmektedir. Bu nedenle kullanicilarin AG Uygulamalari
ve marka sahiplerinin bu uygulamalari sunuyor olmasi hakkindaki geri doniigleri satin aldiklari
iiriine/hizmete bagli olarak degisebilmektedir. K16’nin bu baglamda paylastig1 goriisler asagidaki
gibidir:

“Yillar once Marshall adli boya firmasmin uygulamasiyla evime boya se¢mistim ve bu simdiye
kadar gordiigiim en akillica seydi. Olduk¢a heyecan verici bulmakla birlikte her iiriinde dogru
calisacagindan emin degilim. Ozellikle viicut él¢iisii ideal olmayan bir kadin diigiinelim. Pantolon satin
alacak ve bir giyim firmasuun sanal deneyimini kullantyor. Dogru sonu¢ alabilecegini pek

diigtinmiiyorum.”

Belli bash ayricaliklar sunan marka sahipleri kimi kullanicilar i¢in o ayricaliklar ilgi ¢ekici ve
islevsel olmasa dahi olumlu gériislere zemin hazirlayabilmektedir. Ornegin teknolojideki gelismelerle
ilgilenmeyen ve bu ayricaliklara kars1 kayitsiz kalan kullanicilar marka sahiplerinin teknoloji temelli
ayricaliklar sunuyor olmasini degerli bulabilmektedir. K25, bu durumla ilgili goriislerini su sekilde ifade
etmistir:

“Ac¢ikcast kolaylik sagladigimi diisiinmesem de bir markanmin bu uygulamalar: miisterilerine

’

sundugunu bilmek beni etkiler.’
Ayni konuya iligkin benzer ifadeleri olan K40 sunlar1 sdylemistir:

“Her ne kadar kullandigim bir yoéntem olmasa da o marka igin biiyiik avantaj oldugunu
soyleyebilirim saniyorum. Ozellikle bu kavrami ilk deneyen markalar birka¢ adim ondedir diye

diigtiniiyorum.”
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Marka sahiplerinin AG Uygulamalar1 yoluyla sanal deneyim sunuyor olmasmi degerli
bulmayan ve bu durumun satin alma davranislar iizerinde herhangi bir etki saglamadigini diistinen K30

fikirlerini su sekilde ifade etmistir:

“Soyledigim gibi ¢ok oraya ait degilim. Sunmast veya sunmamasi beni ¢ekmiyor icine.
Insanhigin yiikledigi anlam ve ne derece benimsedikleriyle ilgiliyim ben. Simfta kaldigimizi ve

samimiyetsiz bir bigimde hayatimiza dikte ettirdigimizi diisiintiyorum. Saswrtmadik yine.”

Sanal deneyimin somut gerceklik karsisinda bir inandiriciligi olmadigini diisiinen kullanicilar
AG Uygulamalari ile misterilerine ayricaliklar sunan marka sahiplerine kars1 dikkate deger bir yakinlik

kuramamaktadir. K42 konuya iligkin olarak
“Gergeklikten uzak oldugu i¢in géze hog gelmiyor.” ifadesini kullanmigtir.

Teknolojideki 6n goriilemez gelisim her gegen giin bambaska bir uygulama ile karsimiza
cikmaktadir. Bu uygulamalar pek ¢ok kullanici i¢in fazlasiyla ilgi ¢ekici oldugundan kolay kullanim
sunan ve kamera ile internet erisimi bulunan hemen her akilli cihazda deneyimlenebilen AG
Uygulamalarin1 geri plana atmaktadir. Bu sebeple marka sahiplerinin sanal deneyim ayricaliklar
sunuyor olmasi kullanicilar igin 6zel bir anlam ifade etmemektedir. K48 konuyla ilgili goriislerini su

sekilde ifade etmistir:

“Giiniimiizde boyle uygulamalara pek sasirmiyorum acgikgasi. Teknoloji o kadar gelisiyor ki.
Marka sahipleri bir iiriinii satmak icin sapkadan tavsan ¢ikarmanin bin bir yolunu deniyor. O yiizden

bir markanin Artirilmis Gergeklik uygulamalart kullaniyor olmasi beni pek etkilemiyor.”

5.5.4. Artirllmis Gergeklik Uygulamalarim Kullanarak Uriin Satin Alma

Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin almadan once pek ¢ok dinamigi gbz Oniinde
bulundurmaktadir. Meslek, yas, egitim durumu, alim giicii ve benzeri etmenler bir iiriin veya hizmetin
satin alinmasinda etkin rol oynayan kistaslardir. AG Uygulamalari ile sunulan sanal deneyim ayricalig
titketicilerin satin alma davraniglari tizerinde etkilidir. Kullanicilarin bir kismi1 sanal imgeler araciligiyla
deneyimledikleri {iriinleri satin almaya karar verirken diger kismi ise sanal deneyimin iirlin satin almada
yeterli giice sahip olmadigimi disiinmektedir. Kullanicilarin bir kismi ise AG Uygulamalarini belli bash
sebeplerle kullanmayi tercih etmediginden herhangi bir satin alma davraniginda bulunmamaktadir. Bu
arastirma kapsaminda goriisiilen katilimecilarin %26’sinn AG Uygulamalarini kullanarak iiriin satin
aldig1, %74 iiniin ise herhangi bir satin alma eyleminde bulunmadig1 goriilmiistiir. Katilimeilarn {iriin

satin alma ve almama 6zelindeki yiizde degerleri Grafik 6’da yer almaktadir.
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Grafik 6: Uriin Satin Alma ve Almama Yiizdesi

Arastirma kapsaminda goriisilen K6, AG Uygulamalarin1 kullanarak iiriin satin alma

hususundaki soruya asagidaki sekilde yanit vererek goriislerini ifade etmistir:

“Haywr arttirilmis gerceklik uygulamasi kullanarak bir iiriin almadim. Genellikle bu hizmeti
sunan firmalarin fdiriinlerini arttirilmis  gerceklik ile denerken edindigim deneyim, gercekten

b

deniyormusum hissine ¢ok yakin olmuyor.’

AG Uygulamalar teknolojik bir gelisme olarak pek ¢ok kisinin dikkatini ¢ekse de iiriin veya
hizmet satin alim1 konusunda giiglii etkiye sahip degildir. Kullanicilar AG Uygulamalari ile elde edilen
sanal deneyimi bir tecriibe olarak degerlendirse ve bu uygulamalarinin kullanimina sicak baksa da iiriin
veya hizmet satin alma konusunda herhangi bir eylemde bulunmamaktadir. K12 bu konuya iliskin

gorislerini su sekilde iletmistir:

“Hayir. A¢tk¢ast artirdmuis gercgeklik teknolojilerinden yararlanarak bir iiriinii denemek tecriibe
olsa da o iiriinii satin almaya karar vermek bagka bir durum gibi geliyor. Sonugta o iiriiniin elime nasil
geleceginden endise ederim. Bu yiizden uygulama kullanmimina sicak bakabilsem de iiriin satin almaya

’

¢ok sicak bakmam.’

Bir iiriin veya hizmete en hizli ve kolay bigimde ulagmak, istek ve ihtiyaclar zelinde en tatmin
edici satin alma deneyimi yasamak pek c¢ok kullanicinin arzu ettigi durumlardan biridir. AG
Uygulamalari ile kullanicilara sunulan sanal deneyim ayricaligi satin alma eylemini pratik ve kolay hale

getirebilmektedir. Kullanicilarin bir kismi bahsi gegen ayricaliklart g6z oniinde bulundurarak bir triin
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veya hizmeti satin almaya karar verebilmektedir. K13, AG Uygulamalarini kullanarak {iriin satin alma

hakkindaki goriisleri su sekilde ifade etmistir:

“Evet. Bu uygulamalar yayginlastikca ¢ok kolay ve pratik sekilde iiriin satin alabilecegimizi
diistiniiyorum. Ayrica bir iirtinii sanal olarak denemeden satin almak ve sonrasmda begenmemek, Uriind

iade etmek gibi islemlerle harcanan vakti geri kazanabiliriz.”

K15’in sanal imge ve gerceklik arasindaki uyumsuzluga dikkat c¢ekerek ilettigi ifade su
sekildedir:

“Haywr. Gergek bir Grunlin sanala hale getirilerek tuketicilere servis edilmesi bana dogru
gelmiyor. Evet bu uygulamalar kullanict dostu olabilir veya yeni deneyim alanlart sunabilir ama %100
giiven vererek beni satin almaya yonlendiremez. Hele ki fiyat olarak yiiksek rakamlara sahip bir tiriinii

>

sanal olarak denedikten sonra gonil rahatligiyla satin almaya karar veremem.’

AG Uygulamalarmin hem iireticilere hem de tiiketicilere sunacagi ayricaliklar sayesinde satin

alma kararlarinin da etkilenecegini diisiinen K17 sunlar1 sdylemistir:

“Gozliik satin aldim. Bu uygulamalarin tiriin satma ve satin alma konusunda hem iireticilere
hem de tiiketicilere avantaj kazandiracag fikrindeyim. Bence bu durum birden fazla kullamcinin bir

triinti satin almaya karar vermeden once dikkat ettigi yargilar: degistirebilecek giicte.”
K19’un AG Uygulamalar1 deneyimi ve iiriin satin alma konusundaki fikirleri ise su sekildedir:

“Evet, birden fazla iiriin aldim. Ilk deneyimim ayakkabiyla olmustu. Her ne kadar eglenceli,
bilgilendirici bir deneyim olsa da bundan sonraki satin alma kararlarimda etkili olacagini soyleyemem.

Belki pazarlama alaminda degil de daha spesifik alanlarda kullanilabiliv. Bu sayede sektorel yarar elde

edilebilir.”

AG Uygulamalarini kullanarak herhangi bir {iriin satin almayan ve deneyim 6zelinde bir tecriibe
edinmeyen K21, bu uygulamalar1 kullanarak {iriin satin alma konusuna sicak baktigina iligkin goriislerini

asagidaki sekilde ifade etmistir:

“Heniiz almadim ama almayt diisiiyorum. Bir Urind sanal olarak deneyimlemenin pratik
olabilecegini diisiiniiyorum. Ornek verecek olursam bedenimi bildigim bir gomlegin farkl renklerini
tizerimde gormek bana magazaya gidip tiriin satin almakla harcayacagim zamani geri verecektir. Bu
sebeple simdilik herhangi bir iiriin satin almasam da yakin zamanda AG uygulamalar: kullanarak bir

’

tiriin satin alacagim.’

Giliniimiiz insanlarmin teknoloji basta olmak iizere pek ¢ok degisim ve doniisime ayak
uydurmak istedigi goriilmektedir. Bu durum yalnizca dijital pazarlama ve satin alma 6zelinde degil diger
pek c¢ok alanda da deneyimlenebilmelidir. AG Uygulamalar1 egitimden saglia, eglenceden turizme
kadar pek ¢cok yerde kullanim ayricaligi sunmaktadir. Konuya iligskin bezer ifadeler kullanan K28 sunlar1

sOylemistir:
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“Evet. Caga ayak uydurmanin ve teknolojinin nimetlerinden yararlanmanin dogru oldugunu
diigtiniiyorum. Ashinda sadece bir iiriin satin alirken degil pek ¢ok alanda bu uygulamalardan
faydalanabiliriz. Bir keresinde yurt disinda bu uygulamalar sayesinde trafik kazalarimin minimuma
indirildigine dair yazi okumustum. Bence bizde de buna benzer kullamimlara rastlamamiz gerekir. Yani

dijital pazarlamanin yan sira farkl sektorel kullanimlara da oncelik vermek bize fayda saglayacaktir.”

Daha 6nce AG Uygulamalar1 kullanmadigini, bu uygulamalar 6zelinde sunulan sanal imge

deneyimini efektif bulmadigi ifade eden K30’un konuya iligkin ifadeleri asagidaki sekildedir:

“Kullanmadigim, kullanmaya niyetim olmayan bir uygulamadan referans almak pek saglikli

’

gelmiyor bana.’

AG Uygulamalarinin kullanimi ve satin alma/almama arasindaki iligkiye dair katilimcilar
dikkate alinarak hazirlanan, ne kadar katilimcinin iriin satin alip almadigini gosteren bilgiler Grafik
7’dedir.

Katiimer Sayisina Gore AG Uygulamalarim Kullanarak Uriin Satin
Alma ve Almama

AG Uygulamalarim Kullanmadi ve Uriin Satin Almadi 23

AG Uygulamalarini Kulland1 ve Uriin Satin Almadi 4

AG Uygulamalarim Kulland ve Uriin Satin Ald

[ =Y

o
[&]
=
o

15 20 25

Grafik 7: Katilimci Sayisina Gore AG Uygulamalarini Kullanarak Uriin Satin Alma ve Almama

Grafik 7°de yer alan bilgilere gore, arastirma kapsaminda goriisiilen 50 katilimcimin 13’4 AG
Uygulamalarimi kullanarak iiriin satil aldigini, 14’ AG Uygulamalarini kullanmasina ragmen iiriin satin

almadigini, 23’1 ise bu uygulamalari kullanmadigini ve {iriin satin almadigini ifade etmistir.

138



5.5.5. Sanal ve Fiziksel Deneyim Arasmdaki Fark

AG Uygulamalarint kullanan, bir {iriin veya hizmet 6zelinde deneyim kazanan sonrasinda ise
deneyimledigi {iriinii satin alan kullanicilar sanal ile fiziksel deneyim arasindaki farkliliklara iliskin
farkli goriislere sahiptir. Kullanicilarin bir kismi sanal olarak deneyimlenen iiriiniin fiziksel deneyime
kiyasla giiven vermedigini, iirlin hakkinda yaniltict bilgiler icerebilecegini ve satin alma kararinin
basarisiz sonuglanacagini diisiinmektedir. Bu nedenle katilimcilar teknolojideki gelismeler ne kadar
efektif olursa olsun etkili bir satin alma eylemi i¢in fiziksel deneyimin gerceklestirilmesi gerektigini
ileri stirmektedir. Katilimeilarin bir kismi, sanal deneyimin belli bagl noktalarda, érnegin renk, boyut
ve doku gibi, farkliliklar icerse de kullanicilara kolayliklar sundugu, fiziksel deneyimi ortadan
kaldirabilecegi ve sanal deneyim yolu ile iiriin satin almanin fayda saglayacagi yoniinde diigiinmektedir.
Katilimcilarin bir kismi ise sanal ile fiziksel deneyim arasinda herhangi bir fark goérmediklerini, AG
Uygulamalar1 sayesinde ¢ok kolay ve pratik bigimde iiriin/hizmet satin alabildiklerini, bu durumun satin
alma kararlar1 tizerinde son derece etkili oldugunu ifade etmektedir. Arastirma baglaminda her birine
sorular iletilen 50 katilimci arasindan AG Uygulamalarini kullanarak iiriin satin alan katilimcilarin sanal

ile fiziksel deneyim arasindaki farka iligkin veriler Grafik 8’de yer almaktadir.

Sanal ve Fiziksel Deneyim Arasindaki Fark*

Farklilikar var, olumsuz deneyim

Farklilik yok, olumlu deneyim

*50 katilimer arasindan AG Uygulamalarimi kullanarak iirtin/hizmet satin alan 13 katilimci baz

almmugtir.

Grafik 8: Sanal ve Fiziksel Deneyim Arasindaki Fark
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Grafige iligkin verilere gore, 50 katilime1 arasindan AG Uygulamalarini kullanarak rin/hizmet
satin alan 12 katilimcimin 6’s1 AG Uygulamalarini kullanarak satin aldig: tirlin/hizmet 6zelindeki sanal
ile fiziksel deneyim arasinda bir farklilik olmadigini; 7’si ise sanal ile fiziksel deneyim arasindaki

farkliliklarin oldugunu ifade etmistir.

AG Uygulamalarindan faydalanarak iiriin satin alan kullanicilarin bir kismi deneyim 6zelinde
degerlendirme yapmanin yani sira satin almayi diisiindiikleri iiriin hakkinda bilgi edinebildikleri i¢in bu
uygulamalarin son derece efektif oldugunu diisiinmektedir. Konuyla alakali goriislerini ifade eden K4

sunlar1 sOylemistir:

“Artirllmis gerceklik yoluyla bir mobilya iiriinii ve giines gozliigii satin almistim. Iki aligveris
icin de sunu soyleyebilirim: Uriinler icin daha fazla bilgi edinme imkani sunuyorlar. Gozligiin yiiziimde
nasil goriinecegini belirlemek icin magazaya gitmem gerekmedi; mobilyanin odanin icinde kaplayacagt
alant asagi yukart kestirebilme imkani elde ederek bu konudaki meraklarimdan birini eksiltmig oldum.
Uriinler hakkinda bu bilgilere sahip olmasaydim daha fakir bir satin alma deneyimi yasayabilirdim.
Ayrica satin almayr diisiindiigtim ve sanal deneyim yoluyla satin aldigim iiriinler gergegiyle hemen

s

hemen ayni izlenim sunmustu.’

Satin almay1 diisiindiigii tirlinlin sanal imgeler haline getirilerek bir deneyim olarak sunulmasi,
bu deneyim sayesinde sanal ile fiziksel deneyim arasinda herhangi bir farklilik olmasi yo6niindeki

fikirlerini ileten K8 asagidaki ifadeleri iletmistir:

“Neredeyse hi¢cbir fark yoktu. Uygulamalarda deneyimledigim kisim ile satin alim yaptigim
deneyim arasinda neredeyse hi¢ fark yoktu. Renk ve ten uyumunu birebir olarak ayarlayabildigini
gordiim. Ayrica burun yapima uygun olup olmayacagini bilememistim. Fakat uygulama tizerinden nasil

goriiniiyorsa o sekilde aldim.”

AG Uygulamalarini kullanarak bir iiriin yerine hizmet satin alan ve bu deneyim bazinda {iriin
satin alinsa dahi sanal ile fiziksel deneyim arasinda herhangi bir farklilik olmayacagini ileten K10’un

ifadeleri su sekildedir:

“Uygulama goriintiilii gériismeler icin kullanabilecegim filtreler sagladi. Aboneligi tercih etme
sebebim AR eklentileri i¢in degildi. A¢tk¢ast iirtin bazinda da bir farklilik olabilecegini diisiinmiiyorum.

Hizmette oldugu gibi iiriinde de gercege yakin sonuglar elde etmek miimkiin.”

Sanal ile fiziksel deneyim arasindaki farka iligkin goriislerini ileten K13’{in ifadeleri asagidaki
gibidir:

“Pek fark yoktu. Denedigim tiriin ile evime gelen iiriiniin sanal olarak denedigim etmenleri beni

memnun etti.”
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Kullanicilarin bir kism1 gerek farkli cihazlarin kamera goriintiilerinden gerek sanal imgelerin
gercege %100 benzeyemeyecegi fikrinden sanal ile fiziksel deneyim arasinda bariz farkliliklar olmasa
da ufak niianslarin bulunabilecegini ifade etmekte ancak bu niianslar1 gbz ardi edebildiklerini

eklemektedir. Konuya iliskin fikirlerini beyan eden K16 sunlar1 séylemistir:

“Tabii ki ton farkluiklart vardi ama bu zaten bekledigim bir seydi. Dedigim gibi kesin sonug

vermeyeceginin farkinda olarak bir aligveris yapmistim.”
Yukarida yer alan ifadeyle benzer goriislere sahip K28 ise sunlar1 soylemistir:

“Standart iki boyutlu deneyime gore daha az farkliklarm oldugunu séyleyebilirim. Fakat 151k,
makyaj vs. etkenler dolayisiyla renk, materyal kalitesi gibi farkliliklarin soz konusu olmasini olagandist

bl

karsilamyyorum.’

Goriiniim bazinda degil ancak his olarak farkli deneyimler elde etmek istedigini belirten, iirlinii
sanal olarak denemenin yararlh olacagini diisiinse de fiziksel deneyimin de tiiketicinin arzularindan biri

olacagini ekleyen K17 nin konuya iliskin ifadeleri asagidaki gibidir:

“Goriintii bakimindan herhangi bir farkliik yoktu. Sadece iiriiniin materyal olarak nasil
hissettirdigini ancak o iiriine dokunabildiginizde anlayacaginiz i¢in dnceden bildigim bir markadan

gozliik satin almayr tercih ettim.”

AG Uygulamalarmi kullanarak {iriin satin alan ancak sanal deneyimin fiziksel deneyime kiyasla

tercih edilebilir olmadigin diisiinen kullanicilar bulunmaktadir. K18 konuya iligskin goriiglerini

“Uzerimde gormek kararimi etkiledi. Sanal denemedeki iiriin gerceginden farkliydi.” seklinde

ifade etmistir.

Fiziksel deneyimin her zaman ¢ok daha efektif ve karar vermede baskin oldugunu 6ne siiren

K19 in sanal ile fiziksel deneyim arasindaki farkliliklara iligskin ifadeleri asagidaki gibidir:

“Gergek iiriinde, bizzat magazaya gidip alacaginiz iirtinii somut bir sekilde goriiyor, elinize
alyor, dokusunu, saglamhigini, iiriin kalitesini, yumusakligini hissedip, anlayabiliyorsunuz. Sanal

’

deneyim size bu firsati sunmuyor. Satin aldigim iirtinlerde bariz farkliliklar vardi diyebilirim.’

Sanal imgeler yoluyla deneyimlenen riinlerin gercekteki goriiniimlerine iliskin goze ¢arpan ilk
farkliliklar renk, boyut ve doku 6zelindedir. Bir iiriinii fiziksel olarak gérmeden ya da o iiriine
dokunmadan aligveris yapmay1 faydali bulmayan kullanicilar sanal deneyim sonrasi ellerine gelen

iirlinlin farkli gériinmesiyle bu fikirlerini tasdiklemislerdir. K31’in konuya iligkin fikirleri su sekildedir:

“Olgek, boyut ve bazen giin 1si8indaki gercek rengi konusunda yaniltici bazi iiriinler olabiliyor.
Pazarlanan iiriin oldugundan daha biiyiik ya da kiigiik olarak yansitilabiliyor. Arastirmami bu yonde

>

yapmadiysam bu konuda farklilik oldugunu gérebiliyorum.’
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Uriiniin boyutu, rengi ve dokusu gibi etmenlerin sanal ile fiziksel deneyim arasindaki en temel

farklardan biri oldugunu diisiinen K42 sunlar1 sdylemistir:

“Ilk goze carpan degisiklik boyutu oluyor. Bu durum sanal deneyim yoluyla riin tecriibe

etmenin pek de akillica olmadigim gésteriyor.”

Uriinii fiziksel olarak deneyimlemenin her zaman igin daha yararl olacagna iliskin fikirlerini

ifade eden K49 sunlar1 iletmis:

“Sanal olarak deneyimlendiginde kameradan gériilen renk ile duvar boyandiktan sonraki renk
tonu arasinda fark vardi. Ayrica giin 15181 ve lamba wsiginin etkisi ile rengin nasil gériinecegini

deneyimleyememigtim.” K50 ise asagidaki ifadeleri kullanmigtir:

“Ararimis Gergeklik Uygulamasuun gergekten tek farkimin iiriine dokunamamak oldugunu

diistintiyorum. Diger tiim konularda gercege esdeger nitelikte bir deneyim sagladigini diistiniiyorum ”.
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6. SONUC

Web teknolojilerindeki gelismeler ve giin gectikge bir iiriin veya hizmete en kolay nasil
ulagabilecegini aragtiran tiiketiciler dijital pazarlama dinamiklerinin sekillenmesinde biiyiik rol
oynamaktadir. Bu durum beraberinde marka sahiplerinin ¢aga ayak uyduran, miisteri taleplerine yanit
veren ve Urlin‘hizmet satis1 gerceklestirmeye yarayan dijital pazarlama dinamikleri gelistirmesini
beraberinde getirmektedir. Hiz, etkilesim, hedef olusturma, 6lglimleme, maliyet ve optimizasyon gibi
ayricaliklari sayesinde marka sahiplerine kolaylik sunan dijital pazarlama dinamikleri 6zellikle kii¢iik
ve orta Olcekli isletmelere genis hareket etme alani kazandirmaktadir. Bu sayede bahsi gegen
isletmelerin rekabeti yogun pazar ortaminda ¢ok daha uzun siire hayatta kalmalart miimkiindiir. Gergek
ile sanal imge arasindaki farklili§1 doniistiiren, kullanicilara fiziksel alanlarda deneyimleyebilecekleri,
bilgisayarlar tarafindan iiretilen sayisal imgeleri kullanma ayricaligi sunan AG Uygulamalari, dijital
pazarlama dinamikleri arasinda degerlendirilebilmektedir. Diger dijital pazarlama dinamiklerinde

oldugu gibi AG Uygulamalari da tiiketicilerin satin alma kararlari izerinde etkiye sahiptir.

AG Uygulamalari, ger¢ek diinyaya ait dgelerin bilgisayarlardan yardim alinarak sayisal imgeler
haline donustiiriilmesine olanak tantyan teknolojiler biitiiniidiir. AG Uygulamalari tasariminda kamera
bulunan ve internet baglantisi gerceklestirilebilen akilli telefon, tablet gibi cihazlarda rahatga
kullanilabilmektedir. Son derece kolay bir kullanim ayricaligt sunan AG Uygulamalan farkl
demografik ozelliklere sahip kullanicilar tarafindan deneyimlenebilmektedir. Dijitalize edilen ve 3B
formla kullanicilarin kullanimina sunulan imgeler fiziksel ortamlara adapte edilebilmektedir; bu sayede
deneyimi zor pek ¢ok nesne dijital formu sayesinde daha rahat kullanilabilmektedir. Bu teknoloji
kullanicilara sanal imgeler aracilifiyla tirlin deneme olanagi sunan dijital pazarlama basta olmak tizere,

egitim, saglik, spor, turizm, mimari gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Dinya geleninde yasam pratiklerini biiyiik 6l¢iide doniistiiren ve bireyleri minimum c¢aba ile
pek ¢ok eylemi gergeklestirebilmeye mecbur birakan Covid-19 pandemisi satin alma dinamiklerini de
degistirmistir. Bir lirlin veya hizmeti satildig1 magazaya gidip denemek ve sonrasinda satin almak yerine
farkli deneyim alanlar1 inceleyen tiiketiciler AG Uygulamalarin1 deneme olanagi bulmustur. Pandemi
donemi oncesinde de kullanicilarin dikkatini ¢geken bu uygulamalar bu donem sonrasi ¢ok daha sik
kullanilmaya baglamistir. Marka sahiplerinin {iriin deneyimleme prensibine sanal imge ayricaligi
kazandiriyor olmasi kimi kullanicilar i¢in dikkate deger goriilmiis ve bu durum satin alma kararlart
tizerinde etkili olmustur. AG Uygulamalarini kullanmay: tercih etmeyen ya da bu uygulamalar hakkinda
bir bilgisi olmayan kullanicilar bulundugu gibi, AG Uygulamalari ile sunulan sanal deneyimi fiziksel
deneyim kadar etkili gérmeyen kullanicilar da vardir. Bu kullanicilar iiriin satin almadan 6nce sanal
imgeler araciligiyla edinilen deneyimin yaniltict olabilecegini diislinerek tercihini fiziksel deneyimden

yana yapmaktadir.
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Artirllmis Gergeklik Uygulamalarinin satin alma iizerindeki etkilerini dijital pazarlama cagi
kapsaminda inceleyen bu arastirma hem tiiketiciler hem de marka sahipleri igin belli basgli sonuclar
icermektedir. Marka sahipleri, kullanicilarina fiziksel deneyimin yani sira akilli cihazlar araciligiyla
sanal deneyim sunabilmekte, bir iriin veya hizmeti fiziksel olarak deneme imkéani bulmayan
miisterilerine sanal deneme ile ulasabilmekte ve satig gergeklestirebilmektedir. Tiiketiciler ise bir iirlin
veya hizmeti kolay kullanim ayricaliklarina sahip AG Uygulamalari ile rahatga deneyebilmekte, satin

alip almama konusunda diledikleri gibi karar verebilmektedir.

Teknolojide goriilen pek ¢ok gelismede oldugu gibi AG Uygulamalarmin da her biri aslinda
birer tiiketici olan bireyler {lizerinde etkileri bulunmaktadir. Bu uygulamalar hakkinda heniiz bilgi sahibi
olmayan kullanicilarin disginda, bu uygulamalar1 bir satin alma deneyimi olarak yaniltict bulan
kullanicilarin bir iirlin veya hizmet satin almasa dahi AG teknolojilerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Sanal
deneyimin fiziksel deneyim kadar satin alma iizerinde etkili oldugunu diisiinen kullanicilar ise marka
sahiplerinin AG Uygulamalar1 destekli iiriin deneme ayricaliklarini son derece degeri buldugu sonucuna

ulagilmigtir.

Kisith zamanda ve bireysel goriisme yontemi ile gergeklestirilen bu aragtirmada belli bagh
simirliliklar bulunmaktadir. Her biri farkli demografik 6zelliklere sahip ve farkli sehirlerde yasayan
bireysel goriisme katilimeilarina yazili olarak ulasilmis; katilimcilarin arastirma sorularma verdigi
yanitlar yine yazili olarak alimmistir. Deneyimler zelinde veriler elde edilen ve bahsi gegen verilerin
analizini iceren bu aragtirmanin daha genis bir katilimci sayisi ile gergeklestirilmesi durumunda ¢ok
daha zengin icerikli sonuglarin elde edilebilecegi bir gergektir. Bu arastirma ile dijital pazarlama ¢aginda
AG Uygulamalarinin satin alma {izerindeki etkisini inceleyecek gelecek calismalara katki saglama

amaglanmstir.
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